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PROPOSTA DE MODELO DE NEGOCIO COM ESTRATEGIAS DE INOVACAO
PARA EMPRESAS DE MICRO E PEQUENO PORTE: Baseada em estudos realizados
em empresas do segmento de moda dos Municipios Goiania, Pontalina e Taquaral de
Goias — GO.

RESUMO

Esta tese objetivou elaborar uma proposta de modelo de negdcio com estratégias de inovacéo
para empresas de micro e pequeno porte, por meio da realizacdo de um estudo nas empresas do
segmento de moda dos municipios de Goiania, Pontalina e Taquaral de Goias-GO, para 0
enfrentamento do atual mercado competitivo. A pesquisa foi motivada pela observacdo e
vivéncia das dificuldades apresentadas por empresas do segmento industrial, particularmente
as do segmento de moda, para entender o contexto da inovacdo, identificar as suas ocorréncias
nos fatores internos (operacionais) e externos (estratégicos), integra-las as praticas de gestéo
empresarial e, principalmente, utiliza-las para o desenvolvimento e definicdo de estratégias de
inovacdo como mecanismos de vantagem competitiva e insercdo no mercado. Nesta perspectiva
e considerando o contexto de mundo globalizado onde as micro e pequenas empresas brasileiras
estdo inseridas, que vem causando intensas transformacdes no ambiente dos negdcios e que
levou empresas do mundo todo a se reconfigurarem e buscarem formas de fomentar a
competitividade, buscou-se analisar a inovacao de forma sistémica e integrada as estratégias e
modelos de gestdo das empresas avaliando a atuacao dos fatores estratégicos e operacionais,
observando seus aspectos estruturais, de processos, produtos, comercializagdo, competitividade
e sustentabilidade socioeconémica entre outros. As informacg6es foram levantadas por meio da
aplicacdo de questionario que permitiu caracterizar as ocorréncias da inovacdo nos fatores
operacionais e estratégicos das empresas pesquisadas, observar os fatores de aprendizagem e
conhecimento que estimulam os processos inovativos e apresentar uma proposta de modelo de
negdcio com estratégias de inovacgdo para as micro e pequenas empresas, levando em conta os
requisitos da importancia, do significado e da relevancia da inovagdo para estas empresas.
Buscou-se, desta forma, estabelecer a aderéncia entre a pratica empresarial e 0 conhecimento
académico, estabelecendo a relacdo entre a inovagdo integrada as estratégias e modelos de
gestdo das empresas, associados aos conceitos e estudos tedricos obtidos por meio de revisdo
bibliografica, tedrica e conceitual sobre os temas inovagéo, estratégia, competitividade, modelo
de negdcio e micro e pequenas empresas Tratou-se de uma pesquisa empirica, de carater
descritivo exploratorio, de natureza aplicada, com abordagem quantitativa na medida em que
observou aspectos numéricos e qualitativa por coletar informagdes por meio de entrevistas
individuais. A coleta de dados foi realizada com 45 empresas do segmento de moda dos
municipios de Goiénia, Pontalina e Taquaral de Goias-GO, por meio de questionario
estruturado aplicando entrevistas em profundidade e os dados foram tratados e analisados
utilizando os softwares SurveyWin 4.0 e Excell obtendo como resultado a caracterizagdo dos
fatores operacionais e estratégicos que permitiram a apresentacdo da proposta de modelo de
negocio com estratégias de inovagdo. Esta pesquisa ird contribuir para a reflexdo e melhor
compreensdo de elementos que podem compor as estratégias de inovacgdo voltadas para
empresas de micro e pequeno porte.

Palavras-chave: Estratégias, Inovacdo, Modelo de Neg6cio, Moda, Confeccdo



ABSTRACT

This thesis aimed to elaborate a proposal of a business model with strategies” innovation for
micro and small companies, researching companies of the fashion segment located in Goiania,
Pontalina and Taquaral de Goias-GO, for the facing the current competitive market. The
research was motivated by the observation and experience of the difficulties presented by
companies in the industrial segment, particularly those in the fashion segment, to understand
the context of innovation, identify their occurrences in internal (operational) and external
(strategic) factors and to integrate them to the practices of business management. In addition,
mainly, to use them for the development and definition of innovation strategies as mechanisms
of competitive advantage and insertion in the market. Looking this perspective and considering
the globalized world, where micro and small Brazilian business are inserted which has been
causing intense transformations in the business environment and which has led companies from
all over the world to reconfigure themselves and seek ways to foster competitiveness, we have
sought to analyze the innovation with a systemic and integrated way to the strategies and
models of management of the companies evaluating the performance of the strategic and
operational factors, observing its structural aspects, processes, products, commercialization
competitiveness and socioeconomic sustainability among others. The information was raise
through a questionnaire application that allowed characterizing the occurrences of innovation
in the operational and strategic factors of the companies surveyed. Considering this, sought
observe the learning and knowledge factors that stimulate the innovative processes and
presenting a business model proposal with innovation strategies for micro and small business,
taking into account the requirements of the importance, significance and relevance of
innovation for these enterprise. In this way, it tried to establish the adherence between the
business practice and the academic knowledge, establishing the relationship between the
innovation, looking for to integrate to the strategies and models of management of the
companies. It also sough associated it with the concepts and theoretical studies obtained
through a bibliographical, theoretical and conceptual review on the themes of innovation,
strategy, competitiveness, business model and micro and small enterprises. It was an empirical
research, of an exploratory descriptive nature, of an applied nature, with quantitative approach
insofar as it observed numerical and qualitative aspects, insofar as it collected information
through individual interviews. The data collection was carry out with 45 companies from the
fashion segment of Goiania, Pontalina and Taquaral de Goias-GO. It was take through a
structured questionnaire applying in-depth interviews, the data were process and analyzed
using the Survey Win 4.0, and the Excel software is resulting in the characterization of the
operational and strategic factors that allowed the presentation of the business model proposal
with innovation strategies. This research will contribute to promove some reflection and to
improve the understanding of elements that can compose the innovation strategies aimed at
micro and small companies.

Keywords: Strategies, Innovation, Business Model, Fashion Industry
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1 INTRODUCAO

Neste capitulo apresenta-se uma contextualizacdo com a visao geral da pesquisa,
a definicdo do problema e dos objetivos gerais e especificos, bem como a justificativa e a
estrutura do trabalho de pesquisa.

1.1 Contextualizacéo geral da pesquisa

O processo de globalizacdo que se fez percebido com maior intensidade na
década de 1990, principalmente no Brasil e que segue promovendo mudancas no decorrer do
século XXI, causou impactos profundos no ambiente dos negdcios e intensas transformacdes
na economia mundial levando paises, principalmente aqueles em desenvolvimento, a buscar
mecanismos de fomento a competitividade de seus diversos setores econémicos (CORSATTO,
2010).

Paises periféricos como Coreia do Sul, Taiwan, Hong Kong, Indonésia,
Tailandia, india e Paquistdo e atualmente a China, com seu poder competitivo, forcaram os
paises europeus e a América do Norte a promover mudancas significativas na sua forma de
atuacdo, estabelecendo um novo padrdo de concorréncia, que enfatiza ndo s6 preco dos
produtos, mas a qualidade, a diferenciacéo entre outras questdes. Um exemplo desta condi¢do
\é a Unido Europeia onde “a situagdo atual da industria téxtil e do vestuario ainda ¢ bastante
dificil; e isto se deve na sua maior parte ao grande desenvolvimento da industria asiatica”
(STANISLAWSKI; OLCZACK, 2010, p. 13) e também a implantacdo de uma politica mais
liberal por parte da Unido Europeia que diminuiu a protecdo ao mercado interno, extinguiu
acordos de exportacdo “trazendo consequéncias para o mercado de téxteis e de confeccéo
europeu dificeis de se prever.” (STANISLAWSKI; OLCZACK 2010, p. 13). De acordo com
Stanislawski e Olczack (2010) a China e india irdo dominar o mercado mundial de téxtil e
confec¢des muito em breve.

No Brasil, este fendbmeno se replicou, essa realidade instalada é visivel em todos
0S segmentos, particularmente no segmento industrial, com o aumento da competitividade, as
mudancas tecnologicas, 0 comportamento do mercado e com mudangas das mais diversas
naturezas, instalando uma “[...] nova ordem econdmica, que vem fragmentando cadeias
produtivas locais e integrando empresas em cadeias globais no mundo inteiro [...]” (BRUNO;
FILIPECKI; SOARES JUNIOR, 2009, p. 2), forcando empresas a “reestruturarem suas
estratégias e repensarem seu modelo de negdcio” (PESSANHA et al., 2012, p. 102), levando-
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as, por consequéncia a identificarem modelos de negdcio menos tradicionais na busca de
condi¢cbes diferenciadas de competicdo onde possam encontrar condi¢Bes favoraveis e
desenvolver estratégias de adaptacdo e sustentabilidade, uma vez que, ainda de acordo com
Pessanha et al. (2012, p. 102), serd necessario que as empresas “foquem suas estratégias no
mercado global, e, para isto, fatores como porte e escala tornam-se decisivos para a pratica de
tais estratégias”, sejam elas quais forem.

A industria téxtil e de confeccéo (doravante denominada de indUstria da moda?),
cujo segmento vem ganhando forca e representatividade no mundo, principalmente nos paises
considerados emergentes entre eles, os conhecidos BRICs (Brasil, Rissia, india, China e Africa
do Sul)?, onde a China e Hong Kong (47%), seguidos da india e Paquistio (10%) se destacam
como maiores produtores de vestudrio do mundo, estd inserida nesta realidade (PRADO,;
ROBIC, 2012). Nesse contexto de mundo globalizado e ambiente de competitividade acentuado
se encontra também a cadeia produtiva de téxtil e moda no Brasil, que, embora apareca em 4°
lugar no ranking dos maiores produtores mundiais de confeccionados, produz apenas 3% desse
volume e vem sofrendo pressdo dos produtos importados, principalmente da China. Esta
realidade remete a reflexdes gerais sobre as condi¢des do Brasil neste contexto, uma vez que 0
pais faz parte do grupo dos paises reconhecidos como emergentes, os citados BRICs, onde,
enquanto india e China estdo ocupando rapidamente seus lugares nesta nova ordem, o Brasil
apresenta um percentual de producdo baixo se comparado a China e Hong Kong. Segundo
Bruno, Filipecki e Soares junior (2009, p. 01) temos uma realidade onde a indUstria téxtil e de
confeccgOes brasileira é:

Tradicionalmente voltada para o consumo interno, a indudstria téxtil e de confecces
(T&C) brasileira comega a perceber os efeitos das mudancas de escopo de
configuracdo da cadeia de valor global de T&C que vém alterando profundamente as
estruturas socioeconémicas do setor em todo mundo.

Assim, percebe-se que as questdes relativas as condi¢fes econdmicas e de

mercado das cadeias téxtil e de moda, pelas suas caracteristicas de analise dos ambientes frente

L' N.A. O termo moda sera utilizado doravante para designar o segmento de confecgdo, exceto nas citagdes, onde
serdo mantidos os termos e contextos originais dos autores no sentido de preservar a fidedignidade da fonte.

2A idéia dos BRICS foi formulada pelo economista-chefe da Goldman Sachs, Jim O"Neil, em estudo de 2001,
intitulado “Building Better Global Economic BRICs”. Fixou-se como categoria da analise nos meios econdmicos,
financeiros, empresariais, académicos e de comunicacdo. Em 2006, o conceito deu origem a um agrupamento,
propriamente dito, incorporado a politica externa do Brasil, Russia, india e China. Em 2011, por ocasio da Il
Cupula, a Africa do Sul passou a fazer parte do agrupamento, que adotou a sigla BRICS. Disponivel em:
<http://www.itamaraty.gov.br/temas/mecanismos-inter-regionais/agrupamento-brics > Acesso em: 09 nov.
2014,
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ao fendmeno da globalizacdo no Brasil e no mundo, estdo sujeitas aos grandes desafios de sua
insercdo na nova ordem global. Tal realidade impacta em todos os elos das cadeias e dos polos
confeccionistas do pais, que, resguardando as caracteristicas locais e regionais, estdo inseridos
na realidade global, seguindo, portanto, sua dinamica. O segmento de moda no Brasil se
configura como um setor representativo, estudos do Instituto de Estudos e Marketing Industrial
(IEMI, 2014), apontam 27 mil industrias estabelecidas no pais, gerando em torno de 1,3 milhGes
de empregos.

Este novo cenario de mundo globalizado, desindustrializado®, onde empresas de
todos 0s segmentos estdo competindo pelos mesmos espacos obriga governos e empresas a
buscarem novos caminhos e novas estratégias de adequacdo e permanéncia no mercado,
planejando seus negdcios e buscando novas formas de crescimento. Governos estdo propondo
iniciativas para incrementar os setores industriais afetados por essa realidade apresentando
acOes voltadas para a criagdo ou maior agregacdo de valor (diferenciacdo) e geracdo
(resultados/retorno) de valor, com vistas a promover a inser¢do competitiva desses setores no
mercado. No setor téxtil e de moda, considerando esta realidade, em 2003 a Comunidade
Europeia adotou medidas significativas na busca de desenvolver diretrizes para a modernizacao
e reestruturacdo do setor (STANISLAWSKI; OLCZACK, 2010). Tais medidas foram
registradas no documento denominado “The Future of the textile and clothing sector in the
enlarged European Union” criando um grupo com o propdsito de preparar projetos compativeis
com os recursos disponiveis para o desenvolvimento futuro do setor e ainda, conforme
Stanislawski e Olczack (2010, p. 13) tomar medidas que pudessem facilitar o “processo de
ajuste da industria para enfrentar os novos desafios da realidade econdmica moderna, tendo
como objetivo principal melhorar a competitividade das regides especialmente dependentes
deste setor, apoiando-0s na pesquisa, inovacao, formacao profissional e no desenvolvimento de
pequenas empresas”.No Brasil, uma dessas iniciativas esta registrada no Plano Brasil Maior
(BRASIL, 2011) onde o governo federal estabelece sua politica industrial, tecnoldgica, de
servicos e de comércio exterior para o periodo de 2011 a 2014, e propGe revisdes no documento

que estabelece Metas Fisicas, Anexo V.1 do Ministério do Planejamento, para o periodo de

3 Desindustrializacdo, conforme o Departamento Intersindical de Estatistica e Estudos Socioecondmicos (2011) é
“o processo que provoca a reversdo do crescimento e da participagdo da industria na produgdo ¢ na geracdo de
empregos.”
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2015-20174, com destaque para a aceleragcdo do crescimento industrial do pais e para os
resultados priméarios do setor publico.

O Plano Brasil Maior, que se propde a este fomento, tem como foco principal
“[...] o estimulo & inovacdo e & producao nacional para alavancar a competitividade da industria
nos mercados interno e externo [...]” (BRASIL, 2011, p. 7) e atua em duas macros dimensoes:
dimensdo estruturante no ambito setorial e a dimenséo sistémica com atuacao transversal.
Enquanto a primeira se prop0e a estruturar setores e cadeias produtivas por meio da criacéo e
desenvolvimento de negécios, com foco no fomento as exportacdes; a dimenséo sistémica € de
natureza horizontal e transversal com atuacao nas vertentes da competitividade, incentivo a
inovacao, qualificacdo profissional e sustentabilidade.

Desta forma, identificou-se nesta pesquisa, a oportunidade para orientar e
estimular as empresas de micro e pequeno porte para a atuacdo com estratégias de inovacao na
busca do fortalecimento da competitividade visando o enfrentamento do mercado cada vez mais
concorrente. A pesquisa foi realizada por meio do estudo da dindmica da inovagéo nas empresas
de micro e pequeno porte do segmento de moda, como subsidio para a elaboracdo de uma
proposta de um modelo de neg6cio utilizando estratégias de inovacdo, com explicitacdo da

importancia, do significado e da relevancia da inovagédo para essas empresas.

1.2 Problema de pesquisa

A indastria da moda, por se caracterizar como um setor de baixo nivel
tecnolégico®, conforme afirma Migliorini (2007) e por exigir “pequeno investimento de capital,
é um dos setores que mais se desenvolveu no pais e, por conta dessa caracteristica, em muitas
regides, assim como ocorreu no inicio da industrializagdo do Brasil € a precursora do processo
de industrializa¢do.” (MIGLIORINI, 2007, p.166).

Por ser uma industria de facil implantagdo “sdo geralmente consideradas como
baseadas em baixos niveis de conhecimento” (HIRSCH-KREINSEN et al., 2003, p. 7), se
caracterizando como uma atividade “pouco relacionada a pesquisa e desenvolvimento”
(HIRSCH-KREINSEN et al., 2003, p. 7) e, cujo “know-how produtivo é amplamente difundido

“Disponivel em :<http://www.planejamento.gov.br/secretarias/upload/Arguivos/sof/PLDO 2015/AnexolV1Meta
$205a2017.pdf> Acesso em: 20 fev. 2015.

°A classificagdo de setores de alta, média e baixa tecnologia foi definida como pela Organizacgio para
Cooperagao e Desenvolvimento Econdmico na década de 1980. Conforme Hirsch-Kreinsen et al. (2003, p.1)
esta taxonomia foi baseada na intensidade) de pesquisa e desenvolvimento que uma empresa executa.



http://www.planejamento.gov.br/secretarias/upload/Arquivos/sof/PLDO%202015/AnexoIV1Meta%20s205a2017.pdf
http://www.planejamento.gov.br/secretarias/upload/Arquivos/sof/PLDO%202015/AnexoIV1Meta%20s205a2017.pdf
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e de controle simples, reputando a ndo necessidade de grandes investimentos de capital e 0s
custos de producéo sdo mais baixos do que os da tecelagem.” (RECH, 2002).

Ainda, no segmento de moda Hirsch-Kreinsen (2008, apud COSTA; ROCHA,
2009, p. 407) apresenta uma contribuicdo importante baseada em pesquisa empirica realizada

por Hirsch-Kreinsen (2008) com 43 empresas europeias, onde:

[...] o autor procura caracterizar as estratégias de inovagdo das empresas e suas
condic@es internas e externas para inovar, tais como a base de conhecimento utilizada
e a forma de gestdo adotada — tanto para o conhecimento interno a empresa quanto
para o externo — e as condic¢Ges sociais e institucionais. A partir dessa anlise, ele
compara 0 modo de inovacao das empresas de baixa e média-baixa tecnologia (BMT)
com o das empresas de alta e média-alta tecnologia (AMT) e, concluiu que as
inovagdes mais frequentes nos setores de baixa e média tecnologia sao as incrementais
e as arquiteturais. (COSTA; ROCHA, 2009, p. 407).

Assim, a investigacdo de Hirsch-Kreinsen (2008) traz a discussdo os elementos
relacionados a influéncia que as condicGes internas e externas de uma empresa exercem no
desenvolvimento de estratégias para a inovacao. Entende-se que isto pode ser expandido para
as micro e pequenas empresas do segmento de moda uma vez que estas estdo sendo altamente
afetadas pela concorréncia dos confeccionados importados, que invadiram o pais desde a
década de noventa com os “[...] impactos da globalizagdo dos mercados que se traduziram em
fechamento de unidades produtivas e em altos indices de desemprego” (KELLER, 2005, p. 3).
Esta invasdo provocou o desaparecimento de empresas tradicionais, impulsionando
“empresarios do setor téxtil e de confec¢do brasileiro a buscarem novas estratégias, novos
discursos [...]” (KELLER, 2005, p. 4) forgando-0s, por consequéncia a rever suas formas de
atuacdo para poderem permanecer no mercado. Também observando as condi¢des da industria
da moda no Brasil, o Plano Brasil Maior e as instituicdes de apoio apresentaram ou
desenvolveram uma forma estruturada de orientar empresas para a inclusao de ac¢Ges especificas
na busca da insercédo de estratégias de inovacdo em seu modelo de negdcio, que propiciassem
mecanismos acessiveis para a agregacdo de valor (ambiente interno) e a geracdo de valor
(ambiente externo) a partir da inovagao.

Com todos esses elementos apresentados e a partir de comparagdes com as
condi¢cbes semelhantes que micro e pequenas empresas do segmento de moda de diversas
regides do Brasil e de paises europeus estdo enfrentando na busca de alternativas para fortalecer
sua competitividade, particularmente no que se refere ao estabelecimento e utilizacdo de
estratégias de inovacdo (HIRSCH-KREINSEN, 2008; KELLER, 2005; STANISLAWSKI,

OLCZAK, 2010), foi possivel identificar esta realidade.
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Diante disso, levantou-se como problema a ser investigado nesta pesquisa a
questdo de: Como fazer para que as micro e pequenas empresas se estruturem internamente com
estratégias de inovacgdo para enfrentar a concorréncia e buscar novos modelos de gestdo que

sejam adequados para seu negocio, para sua competitividade e sustentabilidade no mercado?

1.2.1 Hipotese
Como hipo6tese tem-se que: Empresas que utilizam técnicas e/ou estratégias de

inovacdo no seu modelo de gestdo de negdcio sdo mais competitivas e sustentaveis.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

O objetivo geral desta pesquisa é elaborar uma proposta de modelo de negocio
utilizando estratégias de inovagdo para empresas de micro e pequeno porte, com subsidio na
realizacdo de um estudo nas empresas do segmento de moda dos municipios de Goiania,

Pontalina e Taquaral de Goias - GO, para o enfrentamento do atual mercado competitivo.

1.3.1.1 Objetivos especificos

Os objetivos especificos desta pesquisa sdo:

i) revisar na literatura os temas da presente pesquisa;

ii) realizar um estudo nas empresas do segmento de moda dos municipios de
Goiania, Pontalina e Taquaral de Goias - GO, considerando os fatores operacionais e os fatores
estratégicos, além de observar os fatores de aprendizagem e conhecimento que estimulam os
processos inovativos nas empresas pesquisadas;

iii) apresentar uma proposta de um modelo de negdcio utilizando estratégias de

inovacao para as micro e pequenas empresas.

1.4 Justificativa

O cenario econdmico atual exige que as empresas sejam cada vez mais ageis em
suas acOes e tenham alta capacidade de adaptacdo as situagdes. As empresas brasileiras estdo
neste ritmo acelerado, imposto pela globalizagcdo, com condi¢des econémicas que estimulam

cada vez mais a competicdo, a busca por mudancgas estruturais e estratégicas que as conduzam
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a caminhos inovadores ndo s6 em processos e produtos, mas também no modelo de negécio,
principalmente as empresas de micro e pequeno porte.

No setor téxtil e de confeccBes, onde se insere a indUstria da moda, esta realidade
ndo ¢ diferente, o setor que ¢ “[...] uma atividade com mais de 200 anos no pais, impulsionou
muitas outras industrias e¢ foi o grande motor da revolugdo industrial no Brasil”
(ASSOCIACAO BRASILEIRA DA INDUSTRIA TEXTIL, 2014, p. 9), também esta sendo
afetado por fatores desta natureza. De acordo com a Associacdo Brasileira da Industria Téxtil
(2014, p. 9),

O Brasil esté entre os oito maiores mercados consumidores de vestuario, cama, mesa
e banho do mundo e, 0 que mais cresceu nos Ultimos dez anos. Contudo, é possivel
verificar também um crescimento na participagdo dos produtos importados no
abastecimento do mercado brasileiro.

Isto remete a necessidade de repensar os métodos tradicionais de gestdo
empresarial e das politicas publicas para o fomento da inovagdo, em detrimento de novos
modelos, e estabelecimento de estratégias explicitas e exequiveis, que atendam as condi¢es de
gestdo das micro e pequenas empresas do segmento de moda que, segundo dados apresentados
pelo IEMI (2014), representam 70% das empresas instaladas no pais.

Este ambiente competitivo que atinge a maioria das atividades e segmentos
econdmicos no pais, € extensivo ao segmento de moda, uma vez que ha a previsao de um cenario
econdmico altamente preocupante para o Setor Téxtil/Vestuario (ASSOCIACAO
BRASILEIRA DO VESTUARIO, 2013) e, alguns fatores negativos deste cenario sio: i) custos
financeiros (custo Brasil); ii) carga tributaria alta; iii) falta de mao de obra qualificada; iv) falta
profissionalizacdo; v) custo de matérias-primas nacionais acima do mercado internacional; vi)
dependendo do produto, o lucro liquido das empresas no fim de 12 meses ndo chega a 3%; vii)
com este lucro as empresas ficam descapitalizadas e ndo podem investir; viii) falta de politica
setorial que atenda as milhares de micro e empresas pequenas instaladas no pais; ix) custo de
investimento feito no inicio do processo, entre outros (ASSOCIACAO BRASILEIRA DO
VESTUARIO, 2013).

Desta forma, com “a intensificacdo da competicdo global que promoveu o
surgimento de novos padrdes competitivos, novas estratégias empresariais e novas formas de
organiza¢ao da produ¢ao” (KELLER, 2006, p. 59), torna-se perceptivel a necessidade de uma
reestruturacdo do segmento. Uma possibilidade para esta adequacdo esta na proposta de

utilizacdo de estratégias de inovacdo uma vez que a inovacdo é um fator decisivo para a
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competitividade e para o desenvolvimento econdmico das empresas conforme afirmam
diversos estudiosos sobre tema inovacdo no exterior (DAVILA; EPSTEIN; SHELTON, 2007;
DOSI; NELSON, 2010; DRUCKER, 1993; FREEMAN, 1974; NELSON; WINTER, 1982;
OCDE, 2005; PRAHALAD; HAMEL, 1995, SCHUMPETER,1985; TIDD; BESSANT;
PAVITT, 2008) e no Brasil ( CASSIOLATO; LASTRES, 1999; GUIMARAES, 1997,
KUPFER; HASENCLEVER, 2002, LEMOS, 2006; ROCHA, 1996).

Se a inovacdo é considerada como um fator decisivo para a competitividade das
empresas, “a importancia da estratégia ¢ inegavel nos dias de hoje (ESCRIVAO FILHO, 2006,
p. 17) para a definicdo da inovacdo como direcionamento estratégico e definicdo de objetivos
na busca do melhor desempenho levando em conta as condic¢des internas e externas do ambiente
onde tais empresas estdo inseridas (CUNHA; BIGNETT, 2006; ESCRIVAO FILHO, 2006;
GONCALDO, 2004; MINTZBERG; AHSTRAND; LAMPEL, 2000; PORTER, 1986).

Neste contexto, esta pesquisa se justifica pela perspectiva de estudar a dinamica
de empresas de micro e pequeno porte,® no que diz respeito a sua forma de atuagdo com as
estratégias de inovacao e propde apresentar um modelo de negécio utilizando estas estratégias
com foco na compreensdo da importancia, significado e relevancia da inovacao e a identificagéo
de pontos de inovacdo a serem observados pelas empresas a partir da implementacdo das
estratégias, para atingir resultados que possam gerar impacto no mercado.

A proposta de implementacdo de um modelo de negdcio com estratégias de
inovacdo tem a perspectiva de um uso amplo, atendendo ndo s6 o segmento de moda como
também os mais diversos segmentos/setores onde as micro e pequenas empresas estejam
inseridas, podendo levar os empresarios a compreensao de que diante da nova realidade de
mercado, seus negocios exigirdo formas de gestdo diferenciadas, essa compreensao levara a
possibilidade de fazer escolhas quanto a forma de gerir seu negocio de maneira adequada
imposta por seu mercado. Também, pela revisdo realizada de modelo de negdcio voltada para
a cultura de utilizacdo de estratégias de inovagdo, o estudo se mostra importante e relevante por
ser um tema frequente na pauta das discussdes sobre politicas industriais e de desenvolvimento
social e econdmico brasileiro, principalmente envolvendo as micro e pequenas empresas que
tém um papel significativo neste contexto. Ademais, por apresentar contribuicfes que passam

pela disponibilizagdo de informagdes que estimulem a utilizagdo de estratégias de inovagédo

¢ De acordo com o Estatuto da Microempresa, Lei n 9.841 de 1999, a microempresa é pessoa juridica e a firma
mercantil individual que tiver receita bruta igual ou inferior a R$ 320.000,00, sendo que a empresa de pequeno
porte, tem a receita anual superior a R$ 320.000,01 e igual ou inferior a R$ 3.200.000,00.
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como modelo de negdcio; pela exploracdo da inovacdo no ambito dos fatores operacionais e
estratégicos; pelo seu carater pratico de ser replicavel a varios segmentos e ainda, por contribuir
com a formacéo de um ambiente propicio para a inovagdo nas empresas e a tomada de decisdes
estratégicas quanto aos seus investimentos em inovacgdo, podendo também contribuir para a

construcdo de referenciais tedricos para o desenvolvimento de micro e pequenas empresas.

1.5 Estrutura do trabalho

Esta pesquisa esta organizada em oito capitulos, referéncias bibliograficas,
apéndices e anexos. O primeiro capitulo é introdutorio, composto por uma contextualizacdo do
tema, a apresentacdo do problema de pesquisa, 0s objetivos gerais e especificos, bem como a
justificativa do desenvolvimento da pesquisa.

No segundo capitulo apresenta-se a revisdo tedrica e conceitual sobre o tema
inovacdo e estratégia com a finalidade de alinhar entendimentos sobre a inovacdo, suas
tipologias, conceitos e estratégias, trazendo também, ainda que brevemente, conceitos de
competitividade, fazendo uma conexdo da sua importancia com o processo de geracdo de
inovacao.

O capitulo trés traz uma breve apresentacdo sobre as condicGes de existéncia,
definicdo e classificacdo das micro e pequenas empresas no contexto nacional e a importancia
da inovacdo nessa modalidade de negdcios na economia.

No quarto capitulo apresenta-se o contexto da inddstria da moda no mundo e no
Brasil, tracando uma breve histéria da moda e seu surgimento, sua insercdo histérica na
economia do estado de Goias e dos municipios estudados, as caracteristicas da cadeia produtiva,
modalidades de producdo, tecnologias e 0 mercado da moda.

O capitulo cinco traz o método utilizado para o desenvolvimento da pesquisa,
estratégias de definicdo do grupo pesquisado, os critérios para selecdo da populacéo e universo
de amostragem selecionada, a natureza da pesquisa, 0s procedimentos de coleta, a analise e a
apresentacgéo dos resultados.

O capitulo seis expde os resultados e discussbes obtidos para aos fatores
operacionais e estratégicos e, o nivel de ocorréncia destes fatores nas empresas pesquisadas.

No capitulo sete apresenta-se 0 método proposto para o desenvolvimento de um
modelo de negdcio que utiliza de estratégias de inovacao.
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No capitulo oito sdo feitas as consideracdes finais sobre os resultados da
pesquisa, suas contribuicbes e possibilidades de estudos futuros sobre o tema. Ao final sdo
apresentadas as referéncias utilizadas para o desenvolvimento do estudo, os apéndices, anexos
e demais complementos.

Com o intuito de demonstrar o caminho conceitual percorrido para a elaboracao
dos procedimentos da pesquisa, a Figura 1 mostra as etapas desenvolvidas, desde a
compreensdo e identificagdo do corpo de conhecimentos, a identificagdo do problema,
levantamento de hip6tese, a descricdo de conhecimentos adquiridos até a apresentacdo dos
resultados e os novos conhecimentos adquirido descritos ao longo da pesquisa, fazendo a

conexdo entre os capitulos.

Figura 1 - Metodologia de desenvolvimento da pesquisa

Hipotese

Corpos de Conhecimento Atual Empresas que utilizam técnicas e/ou estratégias de inovagdo no seu modelo de
gestdo de negdcio sdo mais competitivas e sustentdveis
Problema L
Como fazer para que as micro e pequenas " 2 ST
empresas se estruturem internamente com C onscquenCI.as Testar ,CI‘S
estratégias de inovagdo para enfrentar a Inovacgdo operacional, estratégias de
concorréncia e buscar novos modelos de inovagao, novas formas de gesto, novos
gestﬁq que sejam adequadlolslpara seu modelos de negocio, geracao de valor. N A—\Valiagéo das Hipéteses
negocio, para sua competitividade e \ 4 A partir das evidéncias apresentadas

sustentabilidade no mercado?

Evidéncias v pela pesquisa sera possivel comprovar

Inovagdo com foco prioritariamente ouefutar 4 hipotese

‘ operacional,
Modelo de Gestdo com utilizacdo de

TecmAca de Te‘ste‘ ™| estratégias de inovacao testado,

Pesquisa Quantitativa Estratégias de inovagao implantadas.

Pesquisa Quanlitativa

Pesquisa Exploratoria descritiva Novo corpo de Conhecimento

Novo Problema

Com a aplicacao da pesquisa e avaliacdo dos
resultados pode-se identificar novos problemas e
estes por consequéncia se transformardo em novos
corpos de conhecimentos .

Fonte: Adaptado de Bunge (1967).
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2 INOVACAO

A evolucdo histdérica e econdmica das mudancas técnicas e tecnoldgicas,
avangou sendo propulsoras do desenvolvimento e crescimento econémico, e estimulo para a
ocupacdo dos mercados existentes e para a abertura de novos mercados. A inovagdo por sua
vez, acompanha esta trajetdria fazendo parte do processo, interferindo nele e sendo absorvida
por ele. Esta evolucdo culminou no processo de globalizacdo da economia que se fez mais
evidente a partir da década de 1990 e que segue até os dias atuais, provocando crises estruturais
em empresas, levando-as a repensar seu modelo de negdcio.

Neste contexto, pode-se entender que as mudancas técnicas, tecnoldgicas e a
inovacdo foram elementos por meio dos quais novos conhecimentos foram criados e difundidos,
expandindo o potencial para o desenvolvimento econdmico de paises e suas instituicdes,
organizacOes e empresas, uma vez que, inovacgéo, tecnologia e conhecimento circulam entre
fronteiras (ORGANIZACAO PARA COOPERACAO E DESENVOLVIMENTO
ECONOMICO, 2005).

Diante desta realidade, paises do mundo inteiro fomentam politicas publicas para
0 desenvolvimento econdmico, particularmente das industrias, por meio dos seus sistemas de
inovacdo. No Brasil, a Agéncia Brasileira de Desenvolvimento Industrial (ABDI)’ assume que
“a inovagdo ¢ um dos principais fatores de desenvolvimento economico e social no mundo. As
empresas que inovam sdo mais competitivas e consolidam suas atividades no mercado interno
e externo, gerando renda e emprego.” (AGENCIA BRASILEIRA DE DESENVOLVIMENTO
INDUSTRIAL, 2014).

Assim, a partir do movimento da evolucdo histérica do crescimento e do
desenvolvimento da economia mundial, sob o ponto de vista socioecondmico e observando sua
dindmica no mundo globalizado, se considera que a inovacao conforme afirma a Organizacéo
para Cooperacgédo e Desenvolvimento Econdmico (2005, p. 37) “¢ um aspecto da estratégia do
negdécio ou uma parte do conjunto de decisdes de investimento para criar capacidade de
desenvolvimento de bens ou servigos [...]”, com o intuito de melhorar sua eficiéncia, sendo
portanto, uma poderosa ferramenta para a competitividade e sustentabilidade das empresas
(DAVILA; EPSTEIN; SHELTON, 2007; DRUCKER, 1993; PORTER, 1986; TIDD;
BESSANT; PAVITT, 2008; TRIAS de BES; KOTLER, 2011).

" Disponivel em: <http://www.abdi.com.br/arquivo/inovacao/apresentacao.html>. Acesso em: 14 maio. 2015.
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Neste capitulo é apresentado um panorama geral sobre inovacao, seus conceitos,
suas tipologias, as abordagens no ambito do desenvolvimento empresarial tais como a interagédo
com a competitividade, geracdo do conhecimento organizacional, estratégias e gestao
estratégica, sua interacdo com o ambiente empresarial, destacando as micro e pequenas
empresas e as formas de ocorréncia da inovacdo considerando os fatores operacionais e

estratégicos.

2.1 Conceitos de inovacao

Quanto a inovacao e seus conceitos, as abordagens e entendimentos encontrados
na literatura sdo os mais diversos e seu entendimento vem, ao longo do tempo “evoluindo, tanto
na compreensdo do que é inovar, como nos personagens que podem fazer parte do processo”
(BRANDAO et al., 2006, p. 24), neste aspecto, tem se que inovacio é na sua esséncia um
processo de dimensdo econdmica e social envolvendo as fronteiras do conhecimento, seja ele
tecnoldgico ou ndo, tendo como foco principal manter a competitividade e sustentabilidade
socioecondmica de uma empresa no mercado e consequentemente o crescimento e
desenvolvimento da economia.

Na linha da abordagem tecnoldgica tem-se o conceito apresentado por
Schumpeter, a luz da teoria econémica e suas implicacdes no desenvolvimento dos processos
inovativos. Joseph Schumpeter (1911; 1950) foi um dos pensadores que mais se destacou no
estudo dos fendmenos econdmicos e dentre eles a importancia da inovagdo na economia. O
pensamento do economista teve influéncia significativa nas teorias da inovagédo, ao inserir nas
discuss@es sobre desenvolvimento econémico questdes como o processo da descontinuidade e
a influéncia do empresério e seu comportamento empreendedor na geracao da inovagé&o.

Em se tratando da relacdo da descontinuidade com o desenvolvimento
econdmico, Schumpeter (1985, p. 75) afirma que o “desenvolvimento no sentido em que o
tomamaos, é um fendbmeno distinto, inteiramente estranho ao que pode ser observado no fluxo
circular ou na tendéncia para o equilibro” e afirma ainda que ¢ “uma mudanga espontinea e
descontinua nos canais do fluxo, perturbacdo do equilibro, que altera e desloca para sempre 0
estado do equilibro previamente existente” (SCHUMPETER, 1985, p. 75), neste aspecto a
inovacdo ocorre normalmente dentro de um conjunto de regras e padrdes previamente
estabelecido, no entanto, algumas vezes acontece algo inesperado que rompe este paradigma,

desloca o padrdo previamente estabelecido e altera o que Tidd, Bessant e Pavitt (2008)
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chamaram de regras do jogo, desafiando os jogadores a remodelarem o que vinham fazendo a
luz de novas condigdes. A esta ruptura com aquilo que ja existia para a cria¢do de algo novo ou
significativamente melhorado que Schumpeter (1985) chamou de descontinuidade, cria, por sua
vez, novas oportunidades, surgindo condicOes para fazer algo diferente, a isto, no processo da
inovagao Schumpeter (1985) chamou de “destruicao criadora”.

Na visdo de Shumpeter o elemento catalizador desta mudanca é o empresario ao
produzir novidades e educar o mercado para consumi-las. Para esta questdo, Schumpeter (1985,
p. 76) afirma que “o desenvolvimento, no sentido que lhe damos, ¢ definido pela realizagao de
novas combinagdes” uma vez que, “produzir significa combinar materiais e for¢as que estao ao
nosso alcance” e “produzir outras coisas ou as mesmas coisas, com método diferente, significa
combinar diferentemente estes materiais e forgas.” (SCHUMPEETER,1985, p. 76). Para esta
nova dindmica introduzida no sistema econdmico que provocou alteragdes substanciais na
forma de producéo e nas relagdes da empresa com o mercado, o autor chamou de inovacao e

propbs uma lista das cinco formas que ela pode ocorrer. Sao elas:

1) Introdugdo de um novo bem — ou seja, um bem com que os consumidores ainda ndo
estiverem familiarizados — ou de uma nova qualidade de bem. 2) Introducéo de um novo
método de producdo, ou seja, um método que ainda ndo tenha sido testado pela
experiéncia no ramo préprio da inddstria de transformacao, que de algum modo precisa
ser baseada numa descoberta cientificamente nova e, pode consistir também em nova
maneira de manejar comercialmente uma mercadoria. 3) Abertura de um novo mercado,
ou seja, de um mercado em que o ramo particular da industria de transformacao do pais
em questdo ndo tenha ainda entrado, quer esse mercado tenha existido antes, quer ndo.
4) Conquista de uma nova fonte de oferta de matérias-primas ou de bens
semimanufaturados, mais uma vez independentemente do fato de que essa fonte ja
existia ou teve que ser criada. 5) Estabelecimento de uma nova organizacéo de qualquer
inddstria, como a criagdo de uma posi¢cdo de monopdlio (por exemplo, pela
trustificacdo) ou a fragmentacdo de uma posicdo de monopélio. (SCHUMPETER, 1985,
p. 76).

Schumpeter (1985) classificou as ocorréncias inovativas como radicais e
incrementais, afirmando que as inovacdes radicais sdo entendidas como aquelas que provocam
grandes mudangas no mundo, enquanto inovagGes incrementais preenchem continuamente o
processo de mudanca, ou seja, enquanto a primeira provoca rupturas intensas, alterando as bases
de conhecimento, a segunda da continuidade ao processo de mudanca, porem, ndo altera as
bases de conhecimento.

O pensamento schumpteriano ficou conhecido em todo mundo, ao se falar em
geracdo de riqueza e inovacdo ainda hoje se recorre a ele, de forma que seus estudos e

contribuigdes para o entendimento das inovag0es tiveram sequéncia no pensamento e na visao
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dos economistas neoschumpeterianos, particularmente em se tratando de inovacOes
tecnologicas.

Desta forma, seguidos dos conceitos de inovagédo apresentados por Schumpeter
serdo abordados os conceitos e entendimentos dos principais expoentes do pensamento
neoschumpeteriano, aqui representados por Freeman (1974), Nelson e Winter (1982) e Dosi
(1982). Freeman (1974) enfatizou a sua abordagem na tecnologia; na difusdo de inovacgdes e
nos impactos para as firmas; nas estratégias tecnoldgicas que elas adotam e nas questfes de
sobrevivéncia no mercado, o autor afirma que grandes empresas sdo 0s principais veiculos de
inovacdo tecnoldgica na economia. Para ele, as empresas empregam estratégias dinamicas,
tecnologicas e competitivas para sobreviver no mercado cada vez mais seletivo, onde a
inovacdo no sentido econdmico acontece na primeira transagcdo conforme descreve “[...] an
innovation in the economic sense is accomplished only with the first comercial transaction
involving the new product, process system or device, althoug the word is used also to describe
whole process ”(FREEMAN, 1974, p. 6), em outras palavras, pode-se dizer que para Freeman
(1974) a inovagdo é um processo que envolve em sua dindmica atividades técnicas e
tecnoldgicas, apropriacdo de conhecimento, desenvolvimento e projetos, processos de gestdo e
comercializacao de bens e servi¢cos novos ou significativamente melhorados.

Com isto, o autor traz a concep¢do do paradigma técnico-econdmico que propde
mudancas no sistema tecnolégico e que influencia o comportamento da economia ao afirmar
que a inovacdo é uma atividade de duas faces, envolvendo, de um lado o reconhecimento das
necessidades mais precisas, em termos econdmicos, de um novo processo ou produto para o
mercado e de outro lado, envolvendo a necessidade de conhecimento técnico que pode,
geralmente estar disponivel, mas pode também precisar de novos conhecimentos tecnolédgicos
e cientificos que resultam de uma atividade de pesquisa original (FREEMAN, 1974, p. 200).

Ainda na proposta evolucionista os neochumpeterianos, Nelson e Winter (1982,
apud ORGANIZACAO PARA COOPERACAO E DESENVOLVIMENTO ECONOMICO,
2005, p.40-41) “veem a inovagdao como um processo dependente da trajetoria, por meio da qual
0 conhecimento e a tecnologia sdo desenvolvidos a partir da interacdo entre varios fatores e
atores. ” Com uma visdo evolucionista, voltada para o processo de selecdo natural, Nelson e
Winter (1982 apud DOSI; NELSON, 2010, p. 61) abordaram as discussées sobre a utilizagéo
da “tecnologia como rotina” para indicar a forma como as empresas se comportam na execugao

das suas tarefas, desde os processos organizacionais até a producéo de bens e servicos, e ainda
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seu comportamento no ambiente de concorréncia. Este processo de rotina, busca e selecdo
estabelecido por Nelson e Winter (1982) caracteriza o que ele denominou de trajetoria, que
define o processo de inovagdo em uma empresa e a forma como ela ocorre tanto no ambiente
interno como externo, definindo seu padréo de competitividade.

Dosi (1982) por sua vez, também evolucionista, traz os conceitos das trajetorias
e dos paradigmas tecnolégicos como incorporacdo implicita dos mecanismos de mudanca e
inovacdo tecnoldgica, econdmica e social proporcionada pelo carater dindmico do termo
tecnologia nas novas teorias de crescimento econdémico. Para ele, cada tecnologia precisa ser

compreendida como:

a) a specific body of practice — in the form of processes for achieving particular
ends — together of course with an ensemble of required artefacts on the ‘input
inside’; b) quite often some distinct notion of a design of a desired ‘outputs’
artefacts and, c) a specific body of understanding, some relatively private, but
much of it share among professionals in a field. These elements together, can be
usefully considered as constituent parts of a technological paradigm. (DOSI,
1982 apud DOSI; NELSON, 2010, p. 14).

Como se pode observar, o autor descreve a inovagdo COmMO um pProcesso
complexo que exige um projeto para busca de solucdes, este projeto por sua vez vai desde a
experimentacdo até a insercdo de um bem ou servico no mercado e estd vinculado aos
paradigmas ou as trajetdrias tecnologicas.

Assim, um paradigma tecnolégico envolve um conjunto de solucGes
apresentadas aos atributos e especificacdes requeridas a um produto ou servi¢o no qual, sua
atribuicdo de valores e sua evolucdo dependem das varidveis institucionais, sociais,
econdmicas, politicas, ou seja, dependem da articulacdo de varios agentes internos e ainda do
interesse em se investir na solucédo, desta forma, as trajetorias podem ser compreendidas como
um refinamento progressivo e melhoria na oferta de respostas as exigéncias de demanda
potenciais (DOSI, 1982 apud DOSI; NELSON, 2010, p. 15).

Enquanto do ponto de vista de Schumpeter (1985) e seus seguidores, 0s
conceitos e definicBes de inovacdo, ao se referirem & produgdo de bens e servi¢os fossem
estritamente voltados para as questdes tecnologicas e sua evolucdo e também apresentasse uma
visdo economicista ao se referirem ““a apropria¢do comercial de invengdes ou a introducdo de
bens e servigos utilizados pela sociedade” (ROCHA, 1996, p. 45), do ponto de vista do
desenvolvimento e da evolucgéo das empresas e institui¢des inseridas no mundo globalizado os

conceitos de inovagéo evoluiram assumindo uma
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[...] visdo holistico-sistémica onde estdo envolvidos um conjunto de varidveis que
impactam no desenvolvimento da inovacdo nas empresas, tais como aspectos
comportamentais, sociais, institucionais e mercadoldgicos e ainda atores externos
como instituicdes tecnoldgicas, entidades de apoio, instituicGes financiadoras,
governanca, comunidade e sociedade em geral que por meio de suas interacBes
propiciam o aprendizado com as externalidades, com a interacdo da rede e demais
fatores preponderantes no processo de geracdo de inovagdo.(CORSATTO, 2010, p.
29).

Nesta concepcao, a inovacao sai do carater estritamente tecnologico e assume
uma dimensdo abrangente, com olhar para 0 ambiente interno e externo, acompanhando a
evolugédo da economia, ganhando a extensdo da fronteira do conhecimento, onde ela pode em
algum momento ndo possuir componentes tecnoldgicos e ainda assim ser uma inovacao,
passando a ter num contexto mais complexo, o carater estratégico. Nesta nova concepcao, pode-
se destacar as abordagens e conceitos apresentados pelos economistas Prahalad e Hamel (1995)
e Drucker (1993).

Prahalad e Hamel (1995) extrapolam o0s conceitos e visdes da inovacdo no
contexto tecnolégico e mercadoldgico com focos em criacdo de bens e servigcos novos ou
melhorados, abrindo as discussdes para a inovacao de modelo de negdcio, gestdo empresarial,
com foco social, competitivo e sustentavel, incorporando a perspectiva da criacdo de
competéncias essenciais, no entanto, preservam o conceito da inovagdo como estratégia de
negocio com foco nos custos e na vantagem competitiva. Conforme Prahalad e Hamel, (1995)
a inovacao esta vinculada a capacidade das empresas em desenvolver produtos/bens e servicos
com a participagdo direta do consumidor e o desenvolvimento, por parte das empresas, das
competéncias necessarias para transitar nesta abordagem. S&o consideradas competéncias
essenciais “as caracteristicas que diferenciam uma organizacgdo perante sua concorréncia e 0
mercado, uma vez que sio dificeis de serem imitadas” (PRAHALAD; HAMEL, 1995, p. 259)
ou seja, uma empresa podera ser avaliada além do seu portfolio, pelas suas competéncias e
valores, uma contribuicdo da inovacdo de carater sisttmico. Neste aspecto Prahalad e Krishman
(2008, p. 2) acrescentaram uma nova abordagem a inovacéo e a criacdo de valor, inserindo o
elemento da participagéo do cliente em um processo de “cocriagao”, no qual segundo os autores
“[...] o fornecimento de produtos, servigos e competéncias passou a ser multi-institucional”
onde as empresas devem “desenvolver a capacidade de cocriar experiéncias unicas com 0s
clientes.” (PRAHALAD; KRISMAN, 2008, p. 4).

Nesta abordagem, “o locus do valor se desloca de produtos e servigos para

experiéncias, e a criacdo de valor deve concentrar-se, quase por definicdo, em cada consumidor
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como individuo” (PRAHALAD; KRISMAN, 2008, p. 21), ou seja, a diferenciagdo esta na
habilidade e competéncia da empresa em apresentar ao cliente uma proposta de valor exclusiva,
singular e inovadora, e para isto alguns requisitos como flexibilidade, qualidade, custo e
experiéncia, redes colaborativas, complexidade e interface com o cliente serdo necessarios para
a criacao de valor, inovacao e competitividade (PRAHALAD; KRISMAN, 2008).

Seguido as visdes e conceito estratégico apresentados por Prahalad e Hamel
(1995) e Prahalad e Krisman (2008) para o tema inovagao, tem-se a visdo ampla de Drucker
(1993), que vincula os conceitos de inovagdo ao conhecimento e ao comportamento
empreendedor, dando outra concepcdo a estrutura e os paradigmas dos conceitos de inovacao.

Drucker (1993; 2008) além de transitar com suas teorias sobre a sociedade do
conhecimento, onde a inovacao é fortemente tratada, também defende que a inovagdo esta
diretamente ligada a economia empreendedora sendo uma disciplina que pode ser ensinada. O
autor afirma que “[...] a inovagéao é o instrumento especifico dos empreendedores, 0 meio pelo
qual eles exploram as mudangas como uma oportunidade para um negocio ou servigo diferente”
podendo “ser apresentada como uma disciplina a ser apreendida e praticada” (DRUCKER,
2008, p. 25).

Jé na visdo voltada para o aspecto da geracao do conhecimento, Drucker (1993)
defende que o recurso econémico basico da sociedade moderna nao estd mais no capital, nem
na terra e nem na méao de obra, “ [...] ele é e sera o conhecimento. Hoje o valor criado é pela
‘produtividade’ e pela ‘inovagdo’, que sdo aplicagdes do conhecimento ao trabalho[...]”
(DRUCKER, 1993, p. xvi), esta abordagem atribui um significado estratégico a utilizacdo dos
conhecimentos desenvolvidos em uma empresa para a geragao de valor por meio da inovagéo
e sua consequente competitividade.

Ainda em se tratando dos conceitos de inovacgédo, no final do século XX e no
decorrer do seculo XXI com a consolidacdo da globalizacdo da economia, as empresas
passaram e ainda passam por transformacBes econdmicas, organizacionais, sociais e
comportamentais que provocaram alteragdes na sua natureza e nos modelos de negocios, neste
contexto, a inovacdo se faz cada vez mais necessaria e presente, promovendo revisoes e
trazendo novas abordagens e conceitos para o tema.

Os autores Tidd, Bessant e Pavitt (2008) por exemplo, seguem a linha de
pensamento de Drucker (1993) vinculando o processo de inovagdo ao conhecimento. Eles

afirmam que inovacéo é uma questdo de conhecimento por “[...] criar novas possibilidades por
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meio de combinacBes de diferentes conjuntos de conhecimentos ” (TIDD; BESSANT,;
PAVITT, 2008, p. 35). Para Tidd, Bessant e Pavitt (2008) a vantagem competitiva, em um
mundo onde o ciclo de vida de um produto é cada vez menor, esta relacionada ao cenario e, a
medida que o cendrio muda, as empresas que conseguirem “mobilizar conhecimento a avangos
tecnoldgicos e conceber a criagao de novidades” (TIDD; BESSANT; PAVITT, 2008, p. 25)
serdo mais competitivas e sustentaveis. Os autores definem a inova¢do como um processo
central de uma organizagdo merecendo por isto um processo especifico de gestdo inserida no
modelo de negdcio.

Nesta mesma linha de pensamento, Davila, Epstein e Shelton (2007, p. 13) veem
a inovagdo como “um ingrediente indispensavel para um sucesso sustentado, pois protege os
ativos tangiveis e intangiveis contra a erosdo do mercado” e definem a inovagdo como “um
processo de gestdo que exige instrumentos, regras e disciplinas especificos. ” (DAVILA;
EPSTEIN; SHELTON, 2007, p. 12).

Para os autores, a definicdo de um modelo de inovacdo por parte das empresas é
uma estratégia necessaria para sua competitividade no mercado, uma vez que cada empresa
tem suas estratégias particulares, o que as faz singular, no entanto eles afirmam ser fundamental
para o sucesso da inovagao que se faga “um exame periddico destinado a determinar exatamente
quais séo as pecas de atencdo” (DAVILA; EPSTEIN; SHELTON, 2007, p. 29) que s&o fatores
determinantes na definicdo das estratégias de inovacdo a serem utilizadas em cada modelo de
negdcio. De acordo com o conceito apresentado, a proposta de Davila, Epstein e Shelton (2007)
tem como objetivo gerenciar, medir e lucrar com a inovacao.

A partir dos conceitos apresentados pode-se observar que a mudancga de viséo da
inovacdo, provocou uma expansao dos conceitos, desta forma a inovagdo toma novos rumos,
de tal sorte que “deixa-se de ver a inovagdo do ponto de vista essencialmente tecnoldgico para
entendé-la como a utilizacdo do conhecimento acerca de novos modelos de producgédo e de
comercializacdo de bens e de servicos, assim como a criagdo de novas maneiras de organizar
as empresas.” (BRANDAO et al., 2006, p. 24).

Esta nova forma vem ao encontro da proposta deste estudo que aborda o tema
inovacdo na sua dimens&o sistémica, com foco nos direcionamentos da utilizagédo de estratégias
de inovacdo como modelo de negdcio, buscando promover a transversalidade e integracdo dos
fatores operacionais e estratégicos de uma empresa, saindo do paradigma da inovagdo como um

fator de ordem técnica/tecnologica/operacional e econdmica, para atuar na dimenséo sistémica,
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atribuindo e ela importéncia, significado e relevancia, buscando construir novos paradigmas,
novos modelos de negdcio que as tornem inovacdes sustentaveis. Nesta concepgao 0s conceitos
apresentados serdo complementados pela proposta de inovacéo utilizada pelo Manual de Oslo
em sua terceira edigéo.

O Manual de OSLO, uma das principais bibliografias sobre o tema, considerando
as mudancas estruturais e sistémicas pelas quais as empresas vém passando, expandiu 0 escopo
do significado de inovacdo incluindo dois novos tipos: inovagdo de marketing e inovagdo
organizacional. Estas mudangas foram inseridas a partir da terceira edi¢do, considerando a
percepegao crescente “de que muita inovagao no setor de servigos nao € apreendida de maneira
adequada pelo conceito de tecnologias, processos e produtos.” (ORGANIZACAO PARA
COOPERACAO E DESENVOLVIMENTO ECONOMICO, 2005, p. 11).

Estudos apontaram para a necessidade de inserir as inovagOes advindas de
setores intensivos em conhecimento no contexto da medicédo, além da necessidade de inserir 0s
paises em desenvolvimento nas pesquisas em inovacgdo, tais alteracdes visaram ampliar as
formas de mensuracéo e incluir os paises com diferentes cenarios econdmicos e sociais no

processo de medigdo. Assim, o Manual de Oslo define inovagdo como:
[...] a implementacdo de um produto (bem ou servigo) novo ou
significativamente melhorado, ou um processo, ou um novo método de
marketing, ou um novo método organizacional nas préaticas de negécios,Nna
organizacao do local de trabalho ou nas relacdes externas. (ORGANIZACAO
PARA COOPERAGAO E DESENVOLVIMENTO ECONOMICO, 2005. p.
55).

Diante disto, considerando a abordagem do conceito apresentado pelo Manual
de Oslo que traz as principais atividades e processos passiveis de mudan¢a em uma empresa
por meio da inovacgdo, considerando os conceitos e abordagens voltados para a utilizacdo do
conhecimento para promover as mudangas no modelo de negocio, combinados com a
abordagem de Prahalad (2008, p. 16) sobre a concepg¢éo de um novo paradigma de inovagéo na
busca da sustentabilidade, onde cada vez menos a inovagéo se dara nos produtos e cada vez
mais na gestdo e no modelo de negdcio, esse estudo se utilizou dos conceitos apresentados e
adotou a definigéo de inovacao apresentada no Manual de Oslo, prioritariamente, para pesquisar
a existéncia ou ndo de estratégias de inovacdo em empresas de micro e pequeno porte do
segmento de moda a partir da observagdo da sua dinamica de atuagdo no ambiente interno e

externo e dos seus fatores operacionais e estratégicos que sdo dimensdes essenciais para o
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desenvolvimento da inovacdo, para a geracdo e criacdo de valor, competitividade e

sustentabilidade das empresas no mercado.

2.2 Tipologias da inovacao
Com relacgéo a inovacdo e suas tipologias, 0 Manual de Oslo apresenta como 0s

principais tipos de inovacdo aquelas que ocorrem a partir das seguintes variaveis.

i) de produto - refere-se & introducdo de um produto/servico novo ou
significativamente melhorado quanto as suas caracteristicas ou uso previsto; ii) de
processo - que trata da implementacdo de métodos de producdo novos ou melhorados,
incluindo mudancas em técnicas, equipamentos ou software; iii) de marketing - que
caracteriza novas formas de atuacdo em marketing com mudancas significativas na
concepcdo do produto, em sua embalagem, no posicionamento deste produto no
mercado, em sua forma de promocao ou precos e; iv) inovagdes organizacionais - que
sdo assim reconhecidas quando h&d a implementacdo de novos métodos
organizacionais nas praticas de negécios da empresa, na organizacdo do local de
trabalho ou nas relagdes externas (ORGANIZACAO PARA COOPERACAO E
DESENVOLVIMENTO ECONOMICO, 2005, p. 57- 63).

Tidd, Bessant e Pavitt. (2008) afirmam que para compreender as mudancas e as

formas que elas podem assumir é importante definir alguns termos para os tipos de inovacdo

gue ocorrem em uma empresa, termos estes que eles denominaram 4 Ps da inovagédo. S&o eles:
i) inovacdo de produto — mudangas nas coisas (produtos/servi¢os) que uma empresa
oferece; ii) inovacgdo de processo — mudancas na forma em que os produtos/servi¢os
sdo criados e entregues; iii) inovacdo de posi¢do — mudangas no contexto em que 0s
produtos/servigos sdo introduzidos e; iv) inovacdo de paradigma — mudancas nos
modelos mentais subjacentes que orientam o0 que a empresa faz. ” (TIDD; BESSANT;
PAVITT, 2008, p. 30).

Como se pode observar, enquanto os trés primeiros tipos de inovagdo
apresentados por Tidd, Besssant e Pavitt (2008), guardadas as propor¢Oes, estdo em
consonancia com a proposta do Manual de Oslo, o Gltimo apresenta uma abordagem ampliada
a inovacdo organizacional, assumindo uma dimensdo sistémica, envolvendo mudancas na
cultura organizacional.

Prahalad (2008) por sua vez apresenta uma proposta de tipos de inovacdo com
foco na sustentabilidade. Os tipos de inovagdo apresentados por Prahalad (2008) seguem a
mesma linha daqueles apresentados acima, com o acréscimo de itens que abrangem a dimenséo
da sustentabilidade socioecondmica e ambiental e as inovagGes comportamentais que

possibilitardo a construcdo de um novo paradigma da sustentabilidade, quais sejam:
[...] 1) inovagBes em produtos/servigos - que trazem em sua concepcdo a atengdo ao
novo paradigma da sustentabilidade; ii) inovacfes para construir esse novo

paradigma; iii) inovacGes em processos de trabalho - que visam geracdo de emprego,
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renda e respeito as pessoas em seus ambientes de convivéncia; iv) inovagdes em
modelos de negdcio - com a mesma perspectiva da sustentabilidade; v) inovagdes no
uso da tecnologia - com o devido senso critico e a responsabilidade de que tal
tecnologia ndo traz em si elementos destrutivos; vi) inovacdes em governanga - que
podem trazer a construcdo efetiva do capital sécio politico; vii) inovacBes no setor
privado e a satde publica - na busca de melhores condigdes de preservagdo da vida.”
(PRAHALAD, 2008, p. 16).

Em que pesem as tipologias apresentadas por Prahalad (2008) serem
convergentes com as apresentadas pelo Manual de Oslo e por Tidd, Bessant e Pavitt (2008) nos
aspectos referentes as inovagdes em produtos/servigos, processos e modelos de negécio, elas
tém como proposta principal o paradigma da inovacdo sustentavel, sistémica e integrada
envolvendo contextos complexos de ordem cultural, social, politico, econdmico e ambiental.

Dando sequéncia ao tema inovacao, suas tipologias e formas de ocorréncia
apresenta-se 0s tipos de inovagdo quanto ao seu impacto. Neste aspecto Schumpeter (1985)
classifica as inovagOes em duas naturezas: radicais e incrementais e Davila, Epstein e Shelton
(2007) inserem nesta tipologia as inovacgdes semi-radicais. Para Schumpeter (1985), inovacdes
radicais sdo aquelas impulsionadas pelo avanco do conhecimento cientifico ou tecnolégico,
conhecidas como inovagdes que mudam radicalmente as bases de conhecimento e, incrementais
sdo aquelas direcionadas ao mercado, cumulativas, ndo alteram as bases de conhecimento e
propiciam melhorias significativas nos produtos/servigos ja existentes.

Para Davila, Epstein e Shelton (2007, p.57)) inovacdes incrementais sdo aquelas
que “levam a melhorias moderadas nos produtos e processos em vigor” €, N0 outro extremo
“inovacgdo radical é o conjunto de novos produtos e/ou servigcos fornecidos de maneira
inteiramente novas” (DAVILA; EPSTEIN; SHELTON, 2007, p. 57) e, as semi-radicais,
conforme os autores, sdo aquelas que “introduzem pouca ou nenhuma mudancga nas alavancas
de um dos impulsionadores da inovagdo — seja a tecnologia ou o modelo de negocio. ”
(DAVILA; EPSTEIN; SHELTON, 2007, p. 59).

Considerando as classificagdes apresentadas, vale observar a “relevancia de e a
complementaridade entre inovagGes incrementais e radicais; inovagdes organizacionais e
técnicas”[...] (CORSATTO, 2010, p. 31), bem como suas conexdes com a sustentabilidade
econdmica, politica, cultural e suas distintas fontes internas e externas de geracdo de inovacdes

e de resultados as empresas, uma vez que os tipos de inovacdo interagem de forma sistémica
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no contexto organizacional e esta intera¢do indica 0s modos como a organizacao transita nos

seus fatores operacionais e estratégicos para a geracao de inovacao.

2.2.1 Atividades de inovacao

De acordo com o Manual de Oslo, atividades de inovagao sao “etapas cientificas,
tecnologicas, organizacionais, financeiras e comerciais que conduzem, ou visam conduzir a
inovagdes.” (ORGANIZACAO PARA COOPERAQAO E DESENVOLVIMENTO
ECONOMICO, 2005, p. 56). Freeman (1974) menciona que a inovagio ¢ um conjunto de
processos que inclui atividades técnicas, de concepcao, projeto, desenvolvimento e de gestdo,
consideradas partes essenciais do processo de inovacgdo por interagirem entre si na realizacdo
de produtos/servicos ou processos novos ou melhorados, ressaltando-se que, embora algumas
dessas atividades sejam “em si inovadoras, outras ndo sdo atividades novas, mas Sao necessarias
para a implementacio de inovagdes.”(ORGANIZACAO PARA COOPERACAO E
DESENVOLVIMENTO ECONOMICO, 2005, p. 56).

Neste contexto, considerando que a inovagdo é um processo que faz parte do
sistema empresa e da sua gestao e que as atividades de inovacéo estdo inseridas neste processo,
entende-se que cabe as empresas definir a funcdo das atividades de inovacdo no seu modelo de
negocio, levando em conta sua estrutura e capacidade de interagir com as fontes internas e
externas de informacdo, pessoas, conhecimentos, tecnologias, praticas e recursos de toda
natureza (DAVILA; EPSTEIN; SHELTON, 2007).

2.3 Inovagéo e competitividade

A inovacdo é o motor propulsor do desenvolvimento econdmico pela sua
capacidade de transformar ideias e conhecimentos em bens, servigos e modelos de gestdo, desta
forma, enquanto seus processos se ddo no ambiente interno, nas suas mais diversas tipologias
e estratégias, nos modelos abertos ou fechados, seus resultados ocorrem na esfera da
competicdo e do mercado estando, portanto, a mercé da dindmica do cendrio socioeconémico,
politico e mercadologico que se apresenta.

Neste ambiente empresarial de mundo globalizado onde circulam fatores
institucionais relacionados a culturas e valores, capital, conhecimentos, tecnologias, gestéo,
politicas publicas, competicdo nacional e internacional, estdo inseridas as empresas de micro e

pequeno porte que terdo de se adequar buscando novas formas de atuacéo para o seu negécio
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com estratégias de inovacdo adequadas e que garantam um minimo de competitividade
(HIRSCH-KREISEN, 2008; KELLER, 2005; STANISLAWSKI; OLCSAK, 2013).
Comepetitividade na acepgao da palavra é a caracteristica de “algo ou alguém que
¢ competitivo™, ou, “a capacidade de qualquer organiza¢do em cumprir com sua missio com
mais éxito que outras organizag¢des competidoras™® trata-se de transitar em uma arena sem
fronteiras onde hd uma forte exigéncia pelo desempenho mercadoldégico independente da
localizagdo, do segmento ou porte da empresa. Kupfer e Hasenclever (2002) definem
competitividade como “[...] a capacidade de formular e implementar estratégias que permitam
ampliar ou conservar, de forma duradoura, uma posicdo sustentavel no mercado.” Nesta

abordagem, Kupfer (2006) vincula competitividade ao desempenho e a eficiéncia:

Competitividade = desempenho: é expressa pela participagdo no mercado (Market
share) alcangada por uma firma em um mercado em um momento do tempo. E a
demanda do mercado que, ao arbitrar quais produtos de quais empresas serao
adquiridos, estara definindo a posicdo competitiva das empresas, sancionando ou nao
as agBes produtivas, comerciais e de marketing que as empresas tenham realizado.
Competitividade = eficiéncia: é expressa pela capacidade da empresa em converter
insumos com maior eficicia que os concorrentes; esta relacionada a tecnologia,
produtividade e as condicdes gerais ou especificas de produgdo (custos, insumos,
salarios, etc.); é o produtor que, ao escolher as técnicas que utiliza, submetido as
restricGes impostas pela sua capacidade tecnoldgica, gerencial, financeira e comercial,
define sua competitividade. (KUPFER, 2006, p. 6, grifo nosso).

Diante disto, pode-se identificar a presenca dos fatores estratégicos e
operacionais entre os padrGes que determinam a competitividade, além das questdes
relacionadas a capacidade inovativa que determinam o comportamento estratégico empresarial
centrado na inovacgdo. Assim, pode-se considerar que empresas que utilizam de estratégias de
inovagdo em seus processos internos ou externos ou no seu modelo de negdcio oferecem algo
mais e tém, portanto, maiores vantagens competitivas e mais condi¢des de competir no mercado
onde estdo inseridas.

No que se refere ao tema vantagem competitiva, Porter (1992) trata a relacéo da
inovagdo com a competitividade a luz da utilizagdo, por parte das organizagdes, de estratégias
competitivas e seu consequente ganho de vantagens competitivas no mercado. Para ele, a
concorréncia é fator determinante do sucesso ou fracasso das empresas e, atividades como a
inovacdo contribuem para seu desempenho no mercado. Porter (1992, p. 2) afirma ainda que a

vantagem competitiva esta relacionada ao “[...] valor que uma empresa consegue criar para seus

8 Disponivel em:<http://dicionariodoaurelio.com/competitividade>. Acesso em: 14 jun 2015.
® Disponivel em: <https://pt.wikipedia.org/wiki/Competitividade>. Acesso em: 14 jun 2015.
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compradores e que ultrapassa o custo da fabricagdo pela empresa”, este valor caracterizado
como diferenciacdo € que a difere da concorréncia pela agregacao de valor em bens e servicos.

De acordo com Porter (1992) “a vantagem competitiva ndo pode ser
compreendida observando a empresa como um todo, ela tem origem nas inimeras atividades
gue uma empresa executa”, atividades estas que podem estar relacionadas aos “custos relativos
de uma empresa, além de criar bases para a diferenciacdo.” (PORTER, 1992, p. 31).

Ainda, segundo Porter (1992, p. 57), enquanto os custos estdo relacionados a
andlise da estrutura de valor de cada atividade dentro da empresa, desde a aquisicao de insumos,
custos operacionais até a colocacdo do produto no mercado, a diferenciacao se ocupa da analise
da concorréncia observando o ponto onde empresas conseguem se diferenciar umas das outras,
uma vez que “[...] uma empresa se diferencia da concorréncia se puder ser singular em alguma
coisa valiosa para os compradores” (PORTER, 1992, p. 111), custos e diferenciacdo sao,
portanto, as formas de ocorréncia das vantagens competitivas em uma empresa bem como seus
fatores de geracdo de inovacao.

Embora ambos ‘custos e diferenciagdo’ sejam conforme afirma o autor, fonte de
vantagens estratégicas para a competitividade, observa-se que a primeira esta vinculada a
analise do ambiente interno e a segunda a analise do ambiente externo, desta forma, sua
capacidade de gerar vantagem competitiva nestes ambientes sera proporcional a sua capacidade
de mobilizar e utilizar o conhecimento e o capital instalado para desenvolver e implementar
novidades em seu modelo de negdcio.

E, neste novo modelo, as questdes da inovacdo e competitividade vdo além da
dicotomia entre os modelos fechados ou abertos, entre inovag@es tecnoldgicas e inovactes
organizacionais ou de modelo de negdcios, se posicionando em um contexto mais amplo, onde
0 conhecimento gerado em uma empresa € recurso relevante para a criacdo de valor e da
inovacao.

Trata-se, portanto conforme Drucker (1993) da busca pela sobrevivéncia na qual,
permanecerdo no mercado as instituigdes, organizacbes e empresas que ‘“‘possam Vir a
desempenhar papeis bastante diferentes dos atuais” (DRUCKER, 1993, p. xvi) e que estejam
preparadas para “concentrar seu conhecimento no presente e na modelagem do
futuro”(DRUCKER, 1993, p. 167) uma vez que inovagdo e competitividade estdo relacionados
a entrega de valor ao mercado, exigindo, portanto, das empresas um “esforco sistematico e um

alto grau de organizacdo” (DRUCKER, 1993, p. 146) para “[...] criar mudancas objetivamente
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focadas no potencial econdmico ou social de um empreendimento” (DRUCKER, apud
DAVILA; EPSTEIN; SHELTON, 2007, p. 25), tendo como um dos diferenciais competitivos

sua capacidade inovativa.

2.4 Inovacéo e conhecimento

Um dos principais elementos que caracteriza a globalizacdo como um processo
sem fronteiras € a facilidade de acesso a informag@es, tecnologias e o conhecimento. O
conhecimento, que por sua vez é reconhecido como o principal recurso de uma empresa € 0
principal fator gerador da inovacao.

Esta realidade, segundo Drucker (1993, p. 3) causou uma mudanca radical no
significado do conhecimento e na sua utilizagdo, tanto no ocidente como no oriente, 0
conhecimento que “[...] sempre havia sido considerado aplicavel ao ser, quase da noite para o
dia, passou a ser aplicado ao fazer, transformando-se ‘no recurso’ ¢ em uma utilidade. O
conhecimento que sempre havia sido um bem privado, transformou-se em um bem publico.”

Diante disto, ao se abordar a relagdo entre conhecimento e inovagao, traz-se as
visBes diferenciadas sobre o tema, apresentadas por alguns autores na Ultima década do século
XX e no inicio do século XXI sobre o tema. Drucker (1993), Nonaka e Takeuchi (2008) e Choo
(2006) trouxeram o tema conhecimento para o contexto organizacional, Tidd, Bessant e Pavitt
(2008) e Davila, Epstein e Shelton (2007), evoluiram, inserindo-o na inovacdo, ao trata-la como
uma questdo de conhecimento e vantagem competitiva. Embora estes elementos também se
fizessem presentes nas visdes dos primeiros, e embora as abordagens sejam diferentes, elas se
complementam.

Assim, Ducker (1993) traz a luz o conceito de sociedade do conhecimento e com
ele a importancia do capital intelectual, afirmando que “[...] o recurso econémico basico ndo é
mais o capital nem os recursos naturais ou a mao de obra e sim o0 conhecimento; uma sociedade
na qual os trabalhadores do conhecimento desempenham um papel central” (DRUCKER, 1993,
p. xvi), e Choo (2006) apresenta a visdo da aplicacdo do conhecimento existente, de forma
pratica e que possa gerar vantagens competitivas para a empresa de varias formas, inclusive por
meio da inovacéo.

Para Choo (2006, p. 17) a organizagao do conhecimento é aquela que “[...] possuli
informacdes e conhecimentos que lhe conferem uma vantagem, permitindo-lhe agir com

inteligéncia, criatividade e, ocasionalmente, com esperteza”, que seja capaz de se preparar para
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as necessidades de mudancas e adaptaces com antecedéncia e que também utilize estas
prerrogativas com o proposito de aprender, apreender, reaprender e inovar e, ainda, que esteja
aberta para adquirir novos conhecimentos que lhe permitam “escolher e implementar uma
determinada estratégia ou um determinado curso de ac¢do.” (CHOO, 2006, p. 18).

Em se tratando da relagdo existente entre a inovagédo e seu desenvolvimento a
partir dos conhecimentos instalados em uma empresa o autor defende que a construcdo do
conhecimento € provocada pela identificacdo da existéncia de lacunas no corpo de
conhecimentos existentes na empresa ou grupo de trabalho e que estas lacunas “impedem a
solucdo de um problema técnico ou de uma tarefa, a criacdo de um novo produto ou servico, ou
ainda possibilidade de aproveitar uma oportunidade” (CHOO, 2006, p. 22), a identificacéo, por
parte do autor, da existéncia de lacunas na forma como o conhecimento € produzido e
disseminado em uma organizacao é latente e tais questdes sdo, se ndo fatores impeditivos, pelo
menos comprometedores para a criacdo de valor e a geracdo inovacGes em tempo habil para a
velocidade do mercado.

Com uma abordagem mais ampla, na busca de preencher estas lacunas,

Nonaka e Takeuchi iniciaram em 1995 estudos e constituiram a teoria da cria¢do do
conhecimento organizacional e, a partir desses estudos, o conhecimento evoluiu como
uma possivel sistematica de gestdo organizacional tomando corpo e importancia na
perspectiva de investimento no conhecimento das pessoas que compdem as
organizagOes e na evolu¢cdo como modelo de gestfo, colocando-se atualmente no
centro da gestdo das organizagdes. (CORSATTO; HOFFMANN, 2011, p. 139)

Ao desenvolver sua teoria do conhecimento organizacional, Nonaka e Takeuchi
(2008) entenderam que as teorias existentes ndo explicavam a geracdo da inovacdo, a partir do
conhecimento tal como ele estava sendo utilizado, na visdo dos autores “[...] a organizagédo
processa a informacdo do ambiente externo para adaptar-se a novas circunstancias”
(NONAKA; TAKEUCHI, 2008, p. 54) e, embora essa visao justifique o funcionamento de uma
organizacao no que se refere ao conhecimento, conforme os autores ela é limitada, uma vez que
“ndo explica a inovacdo.” (NONAKA; TAKEUCHI, 2008, p. 54).

Para Nonaka e Takeuchi (2008), a inovacgédo acontece ndo sé de fora para dentro
buscando sanar “problemas existentes e adaptar-se ao ambiente de mudangas” (NONAKA;
TAKEUCHI, 2008, p. 54), como também de dentro para fora, criando novos conhecimentos e
“visando redefinir tanto os problemas quanto as solu¢des no processo.” (NONAKA;
TAKEUCHI, 2008, p. 54), desta forma os autores afirmam que para explicar a inovagao

necessita-se de uma nova teoria do conhecimento organizacional.A criagdo desta nova teoria
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foi baseada nas dimensdes ontoldgical® e epistemoldgicall. Na dimensdo ontolégica, Nonaka
e Takeuchi (2008) tratam da criacdo do conhecimento pelos individuos, uma vez que uma
empresa ndo gera conhecimentos sem a presenca dos individuos, podendo contudo, apoiar 0s
individuos criativos ou propiciar contextos para que estes criem o conhecimento e na dimenséo
epistemolodgica trazem o conceito de conhecimento tacito e conhecimento explicito e o
explicam como sendo “[...] o conhecimento tacito pessoal, especifico ao contexto €, por isso
dificil de formalizar e o explicito ou ‘codificado’, por outro lado, se refere ao conhecimento
que ¢ transmissivel na linguagem formal, sistematica.” (NONAKA; TAKEUCHI, 2008, p. 57).

Desta forma, a interacdo e combinacdo destes conhecimentos em uma
organizacdo sera o elemento catalizador para a criacdo de valor, geracdo de inovacdo e de
vantagem competitiva, este processo de combinagdo das diversas formas de conhecimento
gerado nas dimensGes ontoldgica e epistemoldgica pode ser desenvolvido ou estimulado,
mencionam os autores.

Conforme apresentado, em se tratando dos aspectos de geracdo de inovacdo a
partir da utilizacdo do conhecimento organizacional e seus métodos, observa-se que “a criagéo
e aplicacdo do conhecimento em uma organizacdo/empesa se da pela sua capacidade de cria-
lo, disseminad-lo e utilizd-lo em seus processos, produtos e servicos” (CORSATTO;
HOFFMANN, 2011, p. 138) de forma sistémica e integrada na busca de solu¢bes inovadoras,
neste aspecto, a abordagem de Tidd, Bessant e Pavitt (2008, p. 35) converge com as visdes
apresentadas ao afirmar que inovagdo e conhecimento estdo vinculados a um processo de

combinagéo e busca por novos mercados e ainda,

A inovacdo é uma questdo de conhecimento — criar novas possibilidades por meio da
combinacdo de diferentes conjuntos de conhecimentos. Estes podem vir na forma de
conhecimento técito, técnico, empirico, pode ja existir, pode ser fruto de uma
experiéncia ou pode ser resultado de “um processo de busca por tecnologias,
mercados, a¢Oes da concorréncia etc. (TIDD; BESSANT; PAVITT, 2008, p. 35).
E embora se parta do pressuposto que a inovagado acontece mediante a existéncia
de um corpo de conhecimento adequado em suas combinagdes técnicas, operacionais,
estratégicas, tacitas, empiricas etc., “o processo de combinacao desses diferentes conjuntos de

conhecimentos em uma inovagédo bem-sucedida ocorre sob condig¢des de alta incerteza” (TIDD;

90ntoldgico: relativo a ontologia = teoria da ciéncia do ser enquanto ser considerado em si mesmo
independentemente do modo pelo qual se manifesta.

HEpistemoldgico: relativo a epistemologia = estudo do grau do conhecimento cientifico nos mais diversos
ramos.
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BESSANT; PAVITT, 2008, p. 35), por este motivo a importancia da combinagédo cuidadosa
dos tipos de conhecimentos envolvidos nos diferentes tipos de inovacdo, e principalmente a
importancia de saber da existéncia ou disponibilidade interna dos conhecimentos necessarios
para que a organizacdo desenvolva projetos inovadores, e esta € uma questdo de ordem

estratégica.

2.5 Estratégias e inovacao

A inovagdo em uma empresa deve ocorrer na transversalidade e na interagdo das
suas dimensdes operacionais e estratégicas. Sendo de carater sistémico e integrado é importante
compreender como ocorrem as interacdes desses fatores com a definicdo das estratégias
utilizadas para esta finalidade, entende-se que, para que esta compreensdo seja clara é
importante que se tenha um esclarecimento bésico do significado e do conceito de estratégia e
sua funcao no contexto empresarial.

A palavra estratégia, de origem greco-latina, precede as teorias da administracédo
moderna e as vem acompanhando e evoluindo ao longo do tempo, teve inicialmente seu
significado vinculado a arte de conduzir e liderar operac6es militares (TZU, 2002) evoluindo,
posteriormente, para a “arte de usar os meios disponiveis ou as condigdes que se apresentam
para atingir determinados objetivos. ” (MICHAELIS, 2002, p. 324).

Mintzberg, Ahstrand e Lapmel (2000, p. 17), por sua vez, afirmam que ao se
pedir a alguém uma definicdo de estratégias, provavelmente a resposta sera “[...] estratégia é
um plano, algo equivalente a uma dire¢do, um guia ou curso de agéo para o futuro, um caminho
para ir daqui até ali. ” Para os autores estratégia ¢ uma daquelas palavras que “inevitavelmente
definimos de uma forma, mas frequentemente usamos de outra” afirmam ainda que “[...]
estratégia € um padréo, isto €, uma consisténcia em comportamento ao longo do tempo”
(MINTZBERG; AHSTRAND; LAMPEL, 2000, p. 17), ou de maneira mais simples, um fluxo
de acOes, com vistas a observar comportamentos existentes na empresa e transcender para
possibilidades futuras, neste aspecto, ambas defini¢des parecem validas, pois, “as organizagdes
desenvolvem planos para seu futuro e tambem extraem padrdes do seu passado, podemos
chamar uma de estratégia pretendida e a outra de realizada”. (MINTZBERG; AHSTRAND;
LAMPEL, 2000, p. 18).

Ainda de acordo com Mintizberg, Ahstrand e Lampel (2000, p. 21) “pode ser

que ndo haja uma definicdo simples para estratégia, mas existem hoje algumas areas gerais de
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concordancia a respeito da natureza da estratégia”, assim entre as diversas defini¢des
apresentadas pelo autor, assumiu-se aquela que diz que “estratégia diz respeito tanto a
organiza¢do como ao ambiente”, j& que uma premissa basica e essencial para se pensar sobre
estratégia esta vinculada a impossibilidade de separar organizacéo e ambiente (MINTZBERG,;
AHSTRAND; LAMPEL, 2000, p. 21).

Pode-se observar, assim, que a estratégia € amplamente utilizada no contexto
empresarial e estd relacionada a filosofia, ou ao modo de atuacdo de uma empresa, estando
também traduzida na sintese de suas propostas e politicas de atuacdo no ambiente interno e
externo e nas suas relagdes com o mercado, nesta abordagem, Chandler (1986, p. 13-14, apud
ESCRIVAO FILHO, 20086, p. 29) define a estratégia “como a determinacdo das metas e
objetivos basicos de longo prazo de uma empresa, e a adoc¢ao de cursos de acdo e a alocacdo de
recursos necessarios para realizar essas metas.”

Observa-se, nesta linha de pensamento, que estratégias estdo, na sua esséncia
vinculadas a um pensar especifico, um conjunto de a¢es que uma empresa assume, buscando
atingir determinados objetivos, podendo ser utilizadas no contexto da inovacdo, como
instrumento para potencializar o desempenho de uma empresa no ambiente onde esta inserida.

Neste aspecto, conforme Davila, Epstein e Shelton (2007),
[...] o importante é que haja um pensamento estratégico baseado em ages
organizacionais que, levando em conta o que se tem (conhecimento disponivel) e os
sinais que recebe (informacdes), busque continuamente caminhos diferentes dos ja
existentes (no mercado por outras empresas), ou Seja, crie alternativas inéditas,
(DAVILA, EPSTEIN; SHELTON, 2007, p. 28).

Assim, na avaliacdo das condicdes internas e externas estdo suportadas as
diferentes interpretacGes e a base para a formulacdo das estratégias de uma empresa, a relacdo
entre inovacao e as estratégias empresariais devem emergir com consisténcia e em consonancia
com a sua atuacao estratégica, com foco em agdes preestabelecidas a fim de atingir objetivos
especificos que tenham significado para a empresa.

No que se refere as estratégias de inovagéo, diferentes tipologias sdo utilizadas
pelas empresas na busca de melhorar sua posi¢cdo no mercado, no entanto, a maioria delas com
foco em inovagdo tecnologica conforme apresentam Freeman (1974) e Porter (1986).

Freeman (1974) apresenta um conjunto de estratégias para a inovagdo que
podem ser analisadas e utilizadas como referéncia para a formulacéo das estratégias basicas de

inovacdo de uma empresa. Conforme Freeman (1974) tais estratégias podem ser classificadas
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como ofensivas, defensivas, imitativas, dependentes, tradicional e oportunista conforme aponta
0 Quadro 1.

Quadro 1 - Estratégias de inovagéo

Estratégia O que é Objetivo
Introdug&o de novos produtos ou processos, |[Ser lider no mercado em um determinado
OFENSIVA produtivos, novos modelos de negdcio, segmento

design original
Manter um mix de produto seguro, sele¢do |N&o correr o risco de ser a primeira a
DEFENSIVA de inovagGes a serem langadas inovar, mas acompanhar o
desenvolvimento tecnoldgico.

Adotar tecnologias desenvolvidas por outros |Manter-se no mercado oferecendo
IMITATIVA produtos semelhantes aos que ja existem,
ndo ficar obsoleta.

Subordinagdo a outras empresas maiores Satisfazer as exigéncias dos clientes ou da
(clientes ou empresas-mée) empresa-mae.

N&o mudar os produtos, ndo inovar ou limitar{Manter o status-quo.

TRADICIONAL |se a adogédo de processos desenvolvidos por
outras.

Identificacdo de oportunidades de mudancas [Melhorar sua posi¢do aproveitando as
oportunidades

Fonte: Adaptado do Termo de Referéncia para Atuacdo do Sistema Sebrae em Inovacdo Tecnoldgica (2004) e de
Freeman (1974).

DEPENDENTE

OPORTUNISTA

Ainda dentre as praticas que conduzem as estratégias de inovacdo estdo aquelas
relacionadas a custos baixos e diferenciacdo que Porter (1992) chamou de estratégias genéricas
usadas para desenvolver vantagens competitivas. A diferenciacdo € uma estratégia competitiva
inserida nas préaticas da inovacao a partir da visao sistémica e da interagdo da empresa com seus
ambientes interno e externo, sendo a condicéo de busca para a competitividade e, podendo por
sua vez ser compreendida como a capacidade de pensar, selecionar e estabelecer estratégias que
permitam ampliar ou conservar uma posicao sustentdvel no mercado. De acordo com Porter
(1992, p. 1) estratégia competitiva significa:

[...] a busca de uma posi¢do favoravel em uma industria, arena fundamental onde
ocorre a concorréncia. A estratégia competitiva visa a estabelecer uma posicao
lucrativa e sustentavel contra as forgas que determinam a concorréncia na inddstria.
(PORTER, 1992, p. 1).

Em consonancia com a definigéo de Porter (1986; 1992) a busca por esta posi¢ao
favoravel, invariavelmente ocorre no ambiente externo, e, parte relevante deste ambiente esta
centrada no setor/segmento de atividade na qual empresa esta inserida, neste sentido o autor

afirma que “[...] forcas externas a industria s3o significativas principalmente em sentido

relativo; uma vez que as forgas externas em geral afetam todas as empresas na industria, o ponto
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basico encontra-se nas diferentes habilidades das empresas em lidar com elas.” (PORTER,
1986, p. 34). Este ambiente pode ser determinado por cinco forgas competitivas, que Porter
(1986, p. 34) definiu como: “i) barreiras de entrada; ii) ameaca de substitutos; iii) poder de
negociacdo dos fornecedores; iv) poder de negociacdo com os clientes; v) ameaga dos novos
concorrentes/rivalidade.” Com estes conceitos e definicbes de estratégias para a
competitividade Porter (1986; 1992), enfatiza que as estratégias adotadas pelas empresas como
forcas para a busca de mercados, sejam elas de que porte forem, sdo determinantes para a
adequacdo de atividades que contribuem com seu desempenho, inclusive o desenvolvimento e
implementacdo de praticas inovadoras.

Outra abordagem que complementa as abordagens de Freeman (1974) e de
Porter (1986), é a apresentada por Tidd, Bessant e Pavitt (2008). Assim como as visfes
anteriores enfatizam as fases de pensar, selecionar e estabelecer estratégias para o
desenvolvimento da inovacdo, Tidd, Besssant e Pavitt (2008) enfatizam a importancia de olhar
0 ambiente externo na busca de sinais para potenciais inovagdes, a importancia de selecionar
as melhores oportunidades inovadoras que se conectem com as estratégias da empresa € a
importancia da implementagéo da inovacao, ou seja, transformar as ideias em novos processos,
produtos ou servigos, conforme mostra a Figura 2.

Para os autores, o modelo apresentado influencia no “[...] contexto estratégico
para a inovacao, na capacidade inovadora da organizacdo e na conexdo da organiza¢do com 0s
elementos essenciais do cenario externo” (TIDD; BESSANT; PAVITT, 2008, p. 117) e se
baseia no pressuposto de que ao utiliza-lo, as empresas fazem o que sabem, porém melhor,
podendo, a partir destas estratégias ndo so alcangar a inovagdo incremental, mas também “a
melhoria significativa em oferta de produtos e servig¢os, em processos, etc.” (TIDD; BESSANT;
PAVITT, 2008, p. 118).

No que se refere as estratégias de inovagédo os autores abordam a sua insercao no
contexto das pequenas empresas, afirmando que estas “[...] também precisam se preocupar com
a sua posicdo no mercado, suas trajetorias tecnologicas e desenvolvimento de competéncias,
bem como seus processos empresariais.” (TIDD; BESSANT; PAVITT, 2008, p. 146).

Como se pode observar, nesta abordagem, os autores trazem a inovacgéo para o
contexto sistémico da gestdo, no qual a escolha de estratégias de inovacdo, além de tornar as

empresas mais competitivas, pode inseri-las mais rapidamente no mercado.
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Figura 2 - Modelo do processo de inovagao

Adquirir, executar, langar, sustentar
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Fonte: Tidd, Bessant e Pavitt (2008, p. 109).

Considere-se ainda que para Tidd, Besssant e Pavitt (2008, p. 383) “uma
estratégia de inovacdo bem-sucedida requer o entendimento dos parametros fundamentais do
jogo competitivo (mercados, concorrentes, forcas externas etc.), uma vez que “[...] a constru¢ao
de um esquema estratégico para orientar a selecdo de possiveis projetos de inovacdo ndo é
facil.” (TIDD; BESSANT; PAVITT, 2008, p. 383).

Davila, Epstein e Shelton (2007, p. 77) complementam tal abordagem afirmando
que “[...] uma estratégia de inovagéo precisa, acima de tudo, dar sustentacdo a estratégia de
negdcio, pois o tipo e o volume da inovagdo irdo variar de acordo com a estratégia e 0 ambiente
competitivo”, visto que sao as estratégias de inovagao que definem a forma como as empresas
se posicionardo no mercado e sua busca pelas vantagens competitivas.

Desta forma, pode-se entender que a combinagéo das necessidades da empresa,
observando seus clientes, fornecedores, concorrentes, dinamica do mercado e a insercdo destas
questdes nas praticas estratégicas contribuem para que as empresas desenvolvam seus métodos
de fazer essa gestdo, uma vez que ela é sistémica e esté vinculada a utilizacéo a todo o capital
de uma empresa, seja intelectual, social, estrutural ou politico e de sua capacidade instalada,
observando as caracteristicas necessarias para ser uma empresa inovadora.

Considerando o carater sistémico de um processo de gestdo empresarial, onde
estdo inseridos os demais processos de gestdo, considera-se que as estratégias de inovacgdo

devem estar conectadas aquilo que a empresa pretende cumprir no que se refere as suas
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inovac0es, seja em processo, produto, modelo de negdcio ou outra, guardadas as proporc¢des de
seu perfil inovador, uma vez que, “um principio fundamental da inovagédo, que ndo se pode
perder de vista esta relacionado a forma como as empresas desenvolvem suas inovagdes, ou
seja “como vocé inova, define o que vocé inova.” (DAVILA; EPSTEIN; SHELTON, 2007, p.
28).

2.5.1 Gestdo estratégica da inovacéo

Entende-se por gestdo estratégica a pratica de um processo gerencial que
possibilita o estabelecimento dos rumos e objetivos da empresa baseados na andlise de
tendéncias e cenarios futuros, permitindo que ela se organize para atingir os objetivos
estabelecidos e ainda apresente alternativas para enfrentar as ameacas dos ambientes interno e
externo. Esta pratica possibilita o desenvolvimento do negécio e auxilia na redugdo dos riscos
pertinentes a maioria dos processos de gestdo estabelecidos em uma empresa, neste contexto se
insere a gestdo estratégica da inovacao.

Tais ponderacBGes remetem a abordagem para a utilizacdo de estratégias e sua
gestdo apresentada por Mintzberg, Ahstrand e Lampel (2000, p. 20), os autores afirmam que
“estratégia diz respeito tanto a organizagdo como ao ambiente, sua esséncia € complexa”, ainda,
na linha da abordagem de gestdo estratégica sistémica, eles dizem que “uma premissa basica
para se pensar a respeito de estratégia diz respeito a impossibilidade de separar organizacao e
ambiente.” (MINTZBERG; AHSTRAND; LAMPEL, 2000, p. 20).

Outra premissa relevante, apresentada por Davila, Epstein e Shelton (2007) é a
de que o caminho a percorrer para fazer a gestdo da inovacdo e suas estratégias ndo difere dos
demais, € o caminho comum a qualquer gestdo, e pressupde-se que Seus passos Sejam
conhecidos pelos gestores, quais sejam: “definir um objetivo, identificar as areas problematicas
que limitam a concretizacdo das metas, entender as causas do problema, desenvolver um plano,
fazer a empresa sentir que aquilo é realmente importante, e elaborar os detalhes que fazem parte
da execugdo.” (DAVILA; EPSTEIN; SHELTON, 2007, p. 291).

Considerando estas questdes, entende-se que nao existe um modelo de gestdo
estratégica da inovagdo ideal, “essa tarefa de escolha do modelo adequado para cada empresa,
definicdo de estratégias de inovacdo, estimulo & cultura da inovacdo deve ser de
responsabilidade da alta dire¢dao.” (CORSATTO, 2010, p. 41). Ou seja, fica evidente que a

escolha de um modelo de negdcio com estratégias de inovacdo ideal ou adequado a cada
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empresa € de responsabilidade do seu gestor, no entanto, independente do modelo de negdcio
escolhido ou adotado por uma empresa, € certo que ela terd que assumir os riscos das ameacas
e oportunidades que fazem parte do contexto em que ela esta inserida e uma forma de minimizar
estes riscos é estabelecer um processo de gestdo estratégica da inovacao.

Seguindo esta linha de abordagem para a administracao da gestdo estratégica da

inovacdo, Davila, Epstein e Shelton (2007) dizem que:

Administrar o modelo de inovagdo e definir a estratégia sdo fundamentais para o
sucesso a curto e longo prazo; contudo, preservar os elementos benéficos da cultura
predominante na empresa e mudar os elementos desagregadores constitui a chave para

0 sucesso a longo prazo. A lideranga precisa envolver-se com o0s aspectos culturais da
inovacdo. A empresa que ndo monitorar sua cultura de inovagdo nem promover
melhorias destinadas a escolher areas a serem privilegiadas, acabara vendo sua
vantagem competitiva esvair-se com o passar do tempo. (DAVILA; EPSTEIN;
SHELTON, 2007, p. 18).

Observa-se, desta forma que o processo de gestdo estratégica da inovacgéo requer
habilidades e competéncia por parte dos gestores para perceber oportunidades e agir
estrategicamente para aproveita-las, utilizando os recursos disponiveis na empresa e
observando a consonancia das oportunidades com as estratégias estabelecidas. Para Tidd,
Bessant e Pavitt (2008. p. 107) a “a inovagdo ¢ um processo ¢ nao um evento isolado e precisa
ser gerenciada de forma integrada, ndo basta gerenciar ou desenvolver habilidades em apenas
algumas areas” e acrescentam que “[...] é preciso habilidade para unir inovagdo a estratégia
gerencias” (TIDD; BESSANT; PAVITT, 2008, p. 108).

Diante destas questdes consideradas essenciais para a realizacdo de um processo
de gestdo estratégica da inovacdo bem-sucedido os autores trazem as fases que consideram
relevantes para o processo de gestdao da inovagdo e suas estratégias, sdo elas: “mapeamento;
selecdo e implementacdo” (TIDD; BESSANT; PAVITT, 2008, p. 109) acrescentou-se a este
processo o componente que indica defini¢cdo de recursos, conforme mostra a Figura 3.

Ainda conforme apresentado na Figura 3 0s itens que caracterizam 0 processo
de gestdo estratégica da inovacdo foram ampliados e complementados incluindo componentes
estratégicos relativos ao ambiente interno, quais sejam: i) ideacdo que caracteriza captacdo e
desenvolvimento de ideias; ii) elaboracdo de planos e projetos estratégicos para a inovagao; iii)
definicdo de recursos; iv) estabelecimento de indicadores e geracdo de valor, e no ambiente
externo as oportunidades sdo mapeadas, selecionadas, as inovacdo sdo identificadas e
implementada. O funil por sua vez apresenta um amplo conjunto de ideias e possibilidades e

funciona como filtro no processo de mapeamento e selecdo das melhores ideias e criacdo de
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valor aos inputs recebidos e com a implementacao, acontecem os outputs com a fungéo de gerar

valor por meio das inovag6es produzidas.

Figura 3 - Processo de gestdo estratégica da inovacao
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Fonte: Adaptado do Programa Sebrae de Empresas Avangadas — Gestdo da Inovacdo: inovar para competir
(REIS; GOMES; CAVANCANTE, 2009) e de (TIDD, BESSANT; PAVITT, 2008).

Embora o processo de gestdo estratégica da inovacdo ndo seja linear, dadas
algumas superposi¢des de atividades que acontecem simultdneas no ambiente interno e externo,
é possivel, conforme afirmam Tidd, Bessant e PAvitt (2008, p. 367) “[...] criar um processo
estruturado, cujo &mbito o processo pode operar como algo que se repete — pode-se construi-lo
em torno de rotinas comportamentais, a serem aprendidas e refinadas com o tempo”, esta
guestdo ocorre no ambito do ambiente de aprendizagem, considerando que faz parte do processo
de gestéo estratégica da inovagéo a incorporagdo do aprendizado para lidar com um ambiente
de continua transformagdo, “em outras palavras, trata-se de construir uma capacidade
dindmica” (TIDD; BESSANT; PAVITT, 2008, p. 369) para lidar com os aprendizados sobre
estratégias e gestdo da inovacao.

Conforme apresentado, as abordagens para explorar a gestdo estratégica da

inovacdo sdo amplas, assim como sdo extensas as abordagens existentes para explorar as
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possibilidades de modelos a serem utilizados pelas empresas, cabendo a cada uma fazer a

escolha daquele que e adeque as suas caracteristicas.

2.6 A empresa inovadora

A nova ordem econémica que se estabeleceu com o processo da globalizacdo da
economia potencializou o ambiente competitivo no qual as empresas estdo inseridas, for¢ando-
as ao desenvolvimento de condig¢des propicias para a sua permanéncia no mercado. Mudancgas
das mais diversas naturezas se fazem necessérias, tanto nos fatores internos como nos externos,
uma vez que esta nova ordem que vem alterando a estrutura das “[...] cadeias produtivas locais
e globais, criou, abruptamente, novas condi¢fes de competicdo por mercados em que algumas
organizagbes apresentam maior capacidade de adaptacdo do que outras.” (BRUNO;
FILIPECKI; SOARES JUNIOR, 2009, p. 3).

Para entender esta nova ordem, vale contextualizar o sentido da empresa, uma
empresa, por definicdo € uma organizacgéo socioecondmica complexa, compreendida como uma
organizagdao que contém um conjunto de recursos especificos e que se constitui em uma
entidade formada por pessoas, que tem o propdsito de crescer e se desenvolver através do
tempo, sendo capaz de planejar suas atividades correntes e seu futuro (PENROSE, 2006) ou
ainda, é um grupo humano, composto por especialistas que trabalham em conjunto em uma
tarefa comum, sendo sempre especializada e definida por sua atividade (DRUCKER, 1993),
desta forma, é integrada por diversos elementos que comp&em um sistema e que mantém uma
dindmica de interagdo com o ambiente interno (pessoas, processos, recursos, estrutura, gestao),
e com o0 ambiente externo (clientes, fornecedores, concorrentes, institui¢cdes, sociedade).

E na sua esséncia, de constitui¢do formal, de carater corporativo, composta por
um conjunto de pessoas (empreendedor/empresario, colaboradores, parceiros) e por um
conjunto de bens fisicos necessarios para sua instalagdo (maquinas, equipamentos, espaco fisico
etc.), cujo objetivo é ser Util ao mercado oferecendo bens, produtos e servigos.

Dadas estas caracteristicas dinamicas de interacdo com os ambientes interno e
externo, por influir no meio e sofrer influéncia dele é considerada um sistema aberto, esta
caracteristica foi atribuida por Katz e Kahn (1974) por considerar que uma organizacao efetua
transagdes no meio onde esta inserida.

Assim, ao efetuar transformagdes e converter ‘inputs de esforcos em outros

inputs e ao processar tais informacoes, transformam-na em produtos de saidas, os outputs, desta
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forma, os sistemas abertos se caracterizam pela importacédo, transformacéo, exportacao, ciclos
de eventos, feedback, diferenciacdo (KATZ; KAHN, 1974), sendo nestes processos onde
transitam as entradas e saidas que estdo inseridos 0s aspectos organizacionais,
comportamentais, gerenciais, mercadol6gicos, ambientais e sociais para a geracao da inovagao.

Foi diante da observacao destes aspectos de inter-relacdo das partes com suas
caracteristicas sistémicas e sua sinergia que permite considerar a dindmica de pequenos grupos
e os fendmenos que ocorrem em grupos maiores, que Katz e Kahn (1974) caracterizaram a
existéncia dos subsistemas que envolvem a observa¢do da manutengdo da estrutura como um
todo, do planejamento e da gestdo empresarial

E imperativo, portanto, diante destas prerrogativas que os gestores de uma
empresa tenham a compreensdo de quatro questdes fundamentais que caracterizam o sucesso
de uma empresa inovadora, a primeira diz respeito aos conhecimentos sobre o negécio, a
segunda esta relacionada aos conhecimentos de gestdo e praticas empresariais, a terceira se
refere aos conhecimentos necessarios para o desenvolvimento da inovacdo na empresa e a
quarta questao diz respeito a compreensdo da importancia de organizar a empresa para a pratica
continua da inovagéo.

A prética destas caracteristicas por sua vez exige do gestor alguns tipos de
comportamentos organizacionais necessarios para conduzir os processos de inovacdo em uma
empresa, dentre eles pode-se apontar fatores como “agilidade, flexibilidade, habilidade para
aprendizagem rapida, auséncia de preconceitos sobre a forma como as coisas podem evoluir —
fatores estes que quase sempre estdo associados a novas empresas de pequeno porte” (TIDD;
BESSANT; PAVITT, 2008, p. 44), e ainda competéncia para observac¢do do ambiente, analise
de tendéncias, prospecc¢éo de possibilidades de inovagdo, considerando que a definicdo de acdes
e as decisdes do empresario que interferem nos resultados gerados pelo negdcio, constitui a
etapa de mapeamento do ambiente.

Assim, conforme a Organizagdo para a Cooperacdo e Desenvolvimento
Econdmico (2013, p. 32) a empresa inovadora tem determinadas caracteristicas que podem ser

agrupadas em duas categorias principais de competéncias:

Competéncias estratégicas: visdo de longo prazo, capacidade de identificar e, até,
antecipar tendéncias de mercado, disponibilidade e capacidade de coligir, processar e
assimilar informacdes tecnoldgicas e econdmicas;

Competéncias organizacionais: disposi¢ao para o risco e capacidade de gerencia-lo,
cooperagao interna entre os varios departamentos operacionais e cooperagdo externa
com consultorias, pesquisas de publico, clientes e fornecedores, envolvimento de toda
aempresa no processo de mudanca e investimento em recursos humanos. (grifo nosso)
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Desta forma o desenvolvimento da inovagdo em uma empresa requer “recursos,
competéncias e experiéncia que residem em diferentes partes da organizacdo — e em
organizagOes externas” (DAVILA; EPSTEIN; SHELTON, 2007, p. 35) ou seja, estdo
diretamente conectados aos fatores estratégicos e aos fatores operacionais que sdo o objeto desta
pesquisa. Em que pese a heterogeneidade das empresas, em especial das micro e pequenas,
pode-se considerar estes fatores “como consequéncia de processos decisorios que envolvem
diferentes capacidades gerenciais, empreendedoras, de efeito da economia, bem como
posicionamento em relagdo ao mercado” (DAVIDSSON, 1989; STOREY, 1994 apud LEITE
FILHO; CARVALHO; ANTONIALLI, 2012, p. 632).

Os fatores operacionais e estratégicos estdo diretamente relacionados aos fatores
internos que caracterizam as capacidades e competéncias organizacionais e fatores externos que
tratam do posicionamento estratégico de uma empresa (LEITE FILHO; CARVALHO;
ANTONIALLI, 2012). Caracterizam-se como fatores estratégicos aqueles que estdo
relacionados ao ambiente externo e a competéncia da empresa para observar sua dinamica, as
tendéncias e as possibilidades de interacdo para a geracdo de valor por meio da inovacéo, sendo
composto por itens contemplados na literatura, relacionados ao perfil do empreendedor,
observacdo do ambiente para a viabilizacdo de um negécio, as competéncias externas
necessarias para tal e o fator competitividade, retratados a seguis: i) exploracdo da oportunidade
e ii) logica do negécio (DRUCKER, 1993; FREEMAN, 1974; SCHUMPETER, 1985); iii)
competéncias e valores (DAVILA; EPSTEIN; SHELTON, 2007; PRAHALAD; HAMEL,
1995) e iv) competitividade (KUPFER; HASENCLEVER, 2002; PORTER, 1986; TIDD;
BESSANT; PAVITT, 2008).

Ja os fatores operacionais estdo relacionados ao ambiente interno, estando
portanto vinculados a capacidade do empreendedor para estruturar e gerir a estrutura de
maquinas, equipamentos, recursos tecnologicos e fisicos; as operacdes rotineiras da gestdo e
controle empresarial; 0s processos produtivos e a produtividade bem como o0 acompanhamento
dos resultados, assim, estes fatores compde as atividades de criacdo de valor por meio da
inovacao e estdo compreendidos pelas seguintes fases: i) estruturagdo (HIRSCH-KREINSEIN,
2008; PENROSE, 2006; SERVICO BRASILEIRO DE APOIO AS MICRO E PEQUENAS
EMPRESAS, 2004); ii) controles operacionais (DAVILA; EPSTEIN; SHELTON, 2007; DOSI,
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NELSON, 2010); iii) produtividade!> (GOMES. M, 2002; ISHIWARA, 1996; MUNIZ JR.,
2012); iv) dominio do negadcio.

A Figura 4 retrata uma forma da ocorréncia dos focos de inovagdo a serem
observados por uma empresa inovadora, particularmente aquelas de pequeno porte, onde a
inovacdo acontece muito préxima da acao para poder utiliza-las posteriormente na geracédo da
inovacdo uma vez a inovacao € um meio de exploracdo de mudancgas e como oportunidade para

fazer diferente.

Figura 4 - Fluxo dos fatores estratégicos e operacionais para analise de ambiente de inovacao
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Fonte: Adaptado do Programa Sebrae Capacitagdo em Atendimento Individual — Unidade 3 Entendendo o
Cliente (2004).

Assim, cabera as empresas que estdo em busca constante pela inovacao o desafio
de “[...] desenvolver formas de gestdo da inovagdo ndo apenas durante a fase estavel, mas
também sob condicBes de alta incerteza e velocidade de mudangas que resultam de um
deslocamento ou descontinuidade” Tidd, Bessant ¢ Pavitt (2008, p. 44) e alimentar uma

estrutura organizacional adequada para que ela aconteca.

12 N.A: Produtividade é definida por Ishiwara (1996, p. 5) de duas formas, no conceito tradicional, o autor afirma
que “produtividade ¢ a relagdo entre os recursos empresados e resultados obtidos”, ja na visdo das organizagdes
japonesas “produtividade significa ter como meta melhorar, de forma continua, tudo o que existe atualmente.”
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2.6.1 Estrutura organizacional para a inovagao

A estrutura organizacional de uma empresa inovadora, no geral, é ou deveria ser
dindmica e mutével, e sua estrutura para a inovagao, deveria seguir este ritmo se apresentando
dindmica e mutdvel na varidvel das agdes inovativas, porém, mantendo as atividades de
inovacdo de forma a garantir sua dindmica de competitividade. Assim, ao se projetar uma
estrutura organizacional para uma empresa que tem como proposta ser inovadora, ou ainda que,
dadas as condicGes atuais de mercado, deseja se transformar em uma empresa inovadora,
reflexdes sobre a estrutura real e a ideal para definir tais estratégias empresariais se fazem
prementes por parte dos empreendedores/empresarios.

Entende-se que, se por um lado este é um tema complexo, “[...] sujeito as
mudancas continuas e as incertezas do ambiente econémico, social, legal, politico, tecnoldgico,
ambiental dentre outros” (CORSATTO, 2010, p. 39), por outro a observacao destas variaveis
contribuird para a adocdo de uma estrutura adequada para a definicdo de estratégias que
viabilizem o negécio, ressaltando que modelos prontos ndo existem, cada empresa, a partir dos
seus processos de gestdo, das técnicas, métodos, praticas, do conhecimento do negdcio e do seu
mercado podera adaptar ou desenvolver uma estrutura adequada aos seus objetivos.

Com isto, os fatores operacionais apresentados na Figura 4 trazem elementos
fundamentais para a atuacdo de uma empresa inovadora no que se refere a sua estrutura, uma
vez que fazem parte da dindmica da estruturacdo do ambiente interno a alocagéo de recursos
tanto fisicos e humanos como financeiros para o desenvolvimento da inovacao, a observacao
dos controles e acompanhamentos financeiros e operacionais e dos controles das entradas e
saidas dos recursos necessarios para a execugdo da inovacdo; o aproveitamento correto e
investimentos de recursos para a criacdo de valor e, ainda, o conhecimento e acompanhamento
dos resultados gerados, do retorno do investimento e da capacidade para fazer novos
investimentos em outras inovagoes.

Entende-se que em uma estrutura organizacional inovadora, a alocacdo de
recursos fisicos, técnico-tecnoldgicos, financeiros e de gestdo nas areas definidas para o
desenvolvimento da inovacdo, é de fundamental importancia pois, conforme Vico Marias
(2001, p. 45) as maiores mudancas que ocorrem em uma empresa, costumam se dar em quatro
grandes areas (Quadro 2), portando, s&o estas as areas mais passiveis acontecerem as inovagoes.

O autor afirma ainda que elas podem ocorrer isoladamente ou simultaneamente,

dependendo do momento em que a empresa Se encontra.
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Quadro 2 - Areas onde ocorrem possiveis mudancas nas Empresas

AREA IMPLICACOES
Empreendimento |Mudancas no produto, servi¢o, negocio
Estrutura Realozacdo de pessoal, hierarquia, unidades de negocio

Mudancas de procsso, equipamentos, relacdo homem-maquina,

Tecnologia maquina-maquina

Comportamento  [Mudangas de comportamentos, atitudes e habilidades das pessoas.

Fonte: VICO MANAS, Antonio. Gestdo de tecnologia e inovagéo. Sdo Paulo: Ed.Erica, 2001. 172p.

Neste contexto, hd que se refletir, se, para o desenvolvimento da inovagédo a
empresa utiliza o conhecimento alocado nas suas atividades, se a estrutura implementada
favorece o envolvimento das pessoas, se encoraja 0 desenvolvimento de inovacdes e ainda, se
acredita que é, ou que pode se tornar uma empresa inovadora (DRUCKER, 1993; PENROSE,
2006; TIDD; BESSANT; PAVITT, 2008), uma vez que a estrutura é composta por fatores que
definem as principais operacfes de execucao que sdo considerados 0s suportes ou meios para
se atingir uma finalidade e por processos de gestdo que via de regra sdo estabelecidos por meio
de estratégias que foram definidas a partir da observacdo do ambiente institucional, sécio-
politico, ambiental, mercadol6gico, dentre outros que também impactam na estrutura
organizacional para a inovacao.

Entende-se que em uma empresa inovadora, as atividades de inovacdo estejam
inseridas em todos 0s seus processos de forma sistémica, contemplando a inteligéncia do
negécio, ou seja, as questdes relacionadas a observacdo do ambiente externo (fatores
estratégicos). Neste aspecto, ter a estrutura organizacional preparada estrategicamente, com
objetivos estratégicos bem definidos observando os requisitos relacionados a busca de
oportunidades no ambiente de negocios para geracdo de inovagdo; a anélise e percepgdo das
necessidades do mercado; na definicdo dos requisitos demandados para o produto a ser
desenvolvido, conhecimento da concorréncia; na utilizacdo de informacdes de fornecedores e
aos aspectos econémicos, financeiros, tributarios, legais, tecnolégicos e também utilizando sua
capacidade criativa e inovativa, transformando-a em produtos/servigos inovadores, ela estara,
no contexto da inovacao, preparada para o crescimento em um ambiente competitivo.

Nesta abordagem Davila, Epstein e Shelton (2007, p. 30) defendem que “[...] nas

empresas nas quais a inovagdo produz seus melhores resultados, o sucesso estd em geral
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acoplado a competéncia em gestao e na concretizacao daquilo que os autores chamaram de Sete
Regras da inovacao, quais sejam:

1- Exercer lideranca solida sobre os rumos e as decisfes de inovagéo;

2- Integrar a inovacdo a mentalidade do negécio

3- Alinhar a inovacdo com a estratégia da empresa;

4 - Administrar a tensdo natural entre a criatividade e a captacdo de valor;

5 - Neutralizar os anticorpos organizacionais;

6 - Cultivar uma rede de inovacdo além dos limites da organizagao;

7 - Criar indicadores de desempenho e as recompensas adequadas a inovagao.

Estas questdes dizem respeito aos fatores estratégicos da estrutura
organizacional para a inovacdo e saber observa-los para promover mudan¢as no modelo de
negocios é tdo importante quanto as demais inovagfes que ocorrem em uma empresa, pois 0s
“[...] modelos de negdcios descrevem de que maneira a companhia cria, vende e transfere valor
aos clientes” (DAVILA; EPSTEIN; SHELTON, 2007, p. 33), sendo, portanto, por meio destas
inovacOes que as empresas concretizam seu sucesso e imprimem sua marca no mercado.

As questdes apresentadas levam a observacdo de que as caracteristicas de uma
empresa inovadora, extrapolam a sua estrutura ou suas gestdes, uma vez que cabe a essa
empresa olhar muito além das mudancas que ocorrem com mais frequéncia internamente, ou
das mudancas que ocorrem extramuros, ela implica na observacao frequente de “um conjunto
integrado de componentes que trabalham juntos para criar € o tipo de ambiente que permite que
a inovacao prospere” (TIDD; BESSANT; PAVITT, 2008, p. 486), essas reflexdes contribuirdo
para a definicdo da estrutura organizacional adequada para cada tipo de empresa com

caracteristicas inovadoras, na busca pela sua competitividade.

2.6.2 Mecanismos medic¢ao da inovacao

A necessidade de estabelecer critérios de medigdo da inovagao nas empresas se
faz cada vez mais presente, dada a necessidade de tomar decisdes cada vez mais rapido e da
avaliacdo do impacto delas nos resultados da empresa.

De acordo com Davila, Epstein e Shelton (2007, p. 157) “medir ¢ fundamental e
decisivo para o sucesso da inovagdo”, mas o processo de medi¢do vai além desta prerrogativa,
¢ necessario ter clareza sobre o que medir e como medir, uma vez que “a inovagao, enquanto
resultado positivo almejado, ndo é obtida simplesmente com base na sorte e em processos
aleatorios” (ZAWISLAK In: TIDD; BESSANT; PAVITT, 2008, p. ix), ao contrério, ela pode
a medida em que é desenvolvida, aumentar seu desempenho, desde que esta evolucdo seja

acompanhada e as melhores praticas sejam aproveitadas e por conseguinte a sua capacidade de
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inovar seja aumentada. Desta forma, “a inovag¢do deve decorrer de uma espécie de projeto
corporativo traduzido em estratégias e operagdes que visem algo diferente.” (ZAWISLAK In:
TIDD; BESSANT; PAVITT, 2008, p. ix). Tais resultados poderdo ser observados a partir da
iniciativa e do proposito de se desenvolver alguma forma de medir os resultados obtidos por
meio da implantacéo e da utilizacdo de estratégias nas atividades de inovagéo.

Observa-se que a medicéo pode ser simples e 0s objetos a serem medidos podem
ser definidos por cada empresa de acordo com as estratégias estabelecidas e em conformidade
com o retorno que ela espera das inovagdes, desde que esteja claro para a empresa “quais sao
as estratégias e o modelo de negocio em inovacao ideais e estabeleca um sistema de indicadores
que faca sentido em relacdo a ambos os fatores.” (DAVILA; EPSTEIN; SHELTON, 2007, p.
158). Ainda, de acordo com os autores “uma das regras fundamentais da inovagao ¢ a que diz
que ligar a estratégia a avaliacdo da inovag¢do com alguns indicadores precisos é o fator capaz
de proporcionar um quadro realmente claro de desempenho.” (DAVILA; EPSTEIN;
SHELTON, 2007, p. 158).

Neste sentido, ao definir indicadores, cabe algumas reflexdes sobre a existéncia
de estratégias de inovacdo no plano da empresa, sobre o que se pretende medir em nivel de
inovacao e ainda sobre como sé@o definidos os indicadores de avaliagdo da implementacao das
estratégias de forma que favorecam a obtencdo dos resultados esperados, uma vez que esta
avaliacdo “mantém o alinhamento entre os indicadores utilizados na avaliacdo do desempenho
estratégico e aqueles utilizados na avaliagdo do desempenho operacional. ” (FUNDACAO
NACIONAL DA QUALIDADE, 2014, p. 45).

Ainda, conforme a Fundagdo Nacional da Qualidade (2014, p. 45) “a integragao
dos indicadores simplesmente reflete as inter-relagbes projetadas no diagrama de
desdobramento da estratégia” e os categoriza enquanto sistema de medi¢ao em trés niveis: 1)
indicadores de nivel estratégico; ii) indicadores de nivel gerencial e; iii) indicadores de nivel
operacional. Ao propor esta categorizacdo, a Fundagéo Nacional da Qualidade (2014, p. 47),
instrui que os “indicadores devem ser quantificaveis, confiaveis e medidos de maneira
continua”.

Diante disto, observa-se que os indicadores podem ter carater qualitativo (de
comparagdo) e quantitativo (de orientacdo) possuindo caracteristicas especificas em

consonancia com as determinacOes de cada empresa.
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O processo de medicdo em uma empresa estd relacionado as metas e seus
indicadores devem refletir de forma fidedigna o que se pretende medir, levando em conta o
desempenho dos processos, dos custos, impactos da inovagdo no mercado e os resultados, que
séo as medidas consideradas referéncias para a inovagéo, conforme apresenta o Manual de Oslo:

As medidas quantitativas das despesas para cada atividade de inovacgéo oferecem uma
medida do nivel da atividade de inovacdo na esfera da empresa, da indstria e do pais.
Essas medidas podem também ser usadas, juntamente com as medidas de resultados,
para calcular os retornos para as atividades de inovagdo. (ORGANIZACAO PARA A
COOPERAGAO E DESENVOLVIMENTO ECONOMICO, 2005, p. 103).

Com relacdo as medidas consideradas referéncias para a inovagdo, apresenta-se
aquelas utilizadas pela Pesquisa de Inovacdo Tecnoldgica (PINTEC)*® que define esforcos,
processos, estimulo, resultados, fontes de informacéo, cooperacao e barreiras como indicadores
de inovacdo, indicadores estes que também se relacionam aos fatores estratégicos e
operacionais de uma empresa e a abordagem de Trias de Bes e Kotler (2011, p. 276) que propde

que os indicadores sejam agrupados em quatro categorias de indicadores, sendo eles:
[...] aqueles que medem a inovacdo do ponto de vista econdmico; aqueles que medem
a intensidade da inovacgdo dentro de um departamento, uma unidade de negécio ou
uma organizagdo; aqueles que medem a eficicia da atividade de inovagdo e do
investimento feito nela; e, finalmente, aqueles que medem o grau de disseminacéo da
cultura criativa em uma organizacao.

A estas categorias os autores denominaram de indicadores econdmicos; de
intensidade; de eficicia e de cultura. No entanto, embora a necessidade de se estabelecer
critérios e a cultura da medicdo seja legitima, o fato é, que “os indicadores de inovagdo ainda
sdo relativamente novos e apesar da sua importancia ainda nao esta disseminado no mundo
empresarial” (TRIAS DE BES ; KOTLER, 2011, p. 274), ainda assim é importante que eles
sejam capazes de medir resultados efetivos e que sejam entendidos e aceitos pelas pessoas em
uma empresa, para isso a medida de inovagédo precisa ser direta, objetiva, compreensivel e

aplicavel as pequenas empresas.

2.7 Inovacdo no modelo de negécio

O cenario é de mudangas, “encontra-se em andamento uma profunda
transformacdo nas empresas.” (PRAHALAD; KRISHMAN, 2008, p. 9). Estas mudancas
alteram a maneira como as empresas vém atuando, estabelecendo uma nova ordem nos

processos de gestdo e no processo de geragdo de inovagéo.

13 Disponivel em:<http://www.pintec.gov.br> Acesso em: 22 fev.2015
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Neste mercado altamente competitivo as competéncias inovadoras estdo
migrando do modelo de inovagdes em produtos e na sua grande maioria inovagdes tecnologicas,
que tem sido dominante desde que Schumpeter criou sua teoria do desenvolvimento econémico,
para as inovacgdes nos modelos de negdcios.

Este modelo de inovacdo ocorre tradicionalmente no ambiente interno em um
modelo que Chesbrough (2009) chamou de inovacdo fechada, pela sua caracteristica de
autossuficiéncia, um modelo no qual “fazia-se tudo por conta propria”, onde as interagdes
geradas pelos conhecimentos, processos, produtos e/ou tecnologias ficavam restritos a
organizacdo uma vez que 0s atores geradores desta inovacdo nao interagiam e nem
compartilhavam os resultados entre si. Em contraposicdo a este modelo, em 2006 Chesborough
em seu livro Open Innovation: A new paradigm for undersatanding industrial innovation
trouxe uma nova proposta de modelo negécio e de inovacao que ele chamou de open innovation,
(CHESBOROUGH, 2009) cuja atuacdo envolve o compartilhamento do conhecimento, a troca
de informacoes, a atuacdo em rede entre outros. Taurion (2007, p. 57) diz que este é o conceito
de um “sistema aberto onde tanto ideias externas e internas sdo debatidas e as melhores

alternativas sao selecionadas. ” Nesta perspectiva o0 modelo de Chesborough:

[...] propde uma nova abordagem para a organizacdo da pesquisa,
desenvolvimento e inovagdo nas empresas, através da utilizagdo de ideias
externas em seu proprio processo de inovagdo, ao passo em que também
disponibilizam para outras empresas ideias internas geradas em suas equipes
de pesquisa e que ndo serdo utilizadas em seu negécio. (Disponivel em
-http://pt.wikipedia.org/wiki/Henry Chesbrough acessado em: 14 mai. 2015).

Ou seja, € um modelo sisttmico, integrado que estimula as inovagoes
desenvolvidas em conjunto com clientes e fornecedores, que considera as inovagdes surgidas a
partir de outras inovagdes, ocorrendo tanto de dentro para fora como de fora para dentro,
possibilitando que, conforme Chesbrough, “em um mundo caracterizado pela distribuicao do
conhecimento, as organizagdes possam criar mais valor e explorar melhor suas pesquisas ao
integrar conhecimento e produtos externos aos seus processos de inovag¢do.” (CHESBROUGH
apud OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011, p. 110). Este modelo, como se pode observar,
estabelece um novo paradigma, com a proposta de estratégias de compartilhamento de
informacdes, ideias e projetos entre organizagOes e extramuros que impacta na cultura e na
forma de atuacdo das empresas, particularmente aquelas de pequeno porte.

Ainda na abordagem de inovacao no modelo de negécio, Prahalad e Krishman,

(2008, p. 5) trazem a proposta da cocriagdo de bens e servigos com a participagao do cliente e
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a utilizacdo das redes. Neste aspecto eles afirmam que “[...] a inova¢do molda as expectativas
dos consumidores, assim como responde continuamente as demandas, comportamentos e
experiéncias dos consumidores, em constante mutagdo”, entende-Se que para inovar em um
processo de cocriagdo serd necessario que a empresa entre no universo do consumidor e extraia
dele, valores, necessidades, desejos aparentemente ndo manifestados e ainda ter a capacidade
de transformar este conjunto de variaveis em objeto de desejo, hd que se considerar que o
processo de cocriagdo, ndo necessariamente implica um processo de inovagdo aberta este
conceito, ou proposta evolui na abordagem de Von Hippel (2010), que também insere a
participacdo do cliente na concepg¢do de bens e servicos com um foco em inovacdo aberta
apresentando um modelo de inovacdo em negocios que se considerou hibrida por conter
elementos da open innovation e da cocriagdo, utilizando estratégias diferenciadas.

Segundo Von Hippel (2010, p. 413) o modelo de inovacdo em produto é apenas
“um modelo de inovagdo”, o autor propde um “segundo modelo”, como o denominou (o
primeiro na concepcao do autor foi o de Schumpeter) que afirma ter ganhado importancia no
contexto econdmico que € a “open user innovation”.

Sobre este modelo, afirma Von Hippel (2010, p. 413), no que se refere a
economia “[...] important innovations are developed by users and other agents who divide up
the tasks and costs of innovation development and then freely reveal their results. Users obtain
direct use benefits from the collaborative effort” (VON HIPPEL, 2010, p. 413), além dos
beneficios dos esforgos colaborativos, outros participantes obtém diversos beneficios tais como
satisfacdo, aprendizado, reputacdo ou um aumento da demanda para bens e servicos
complementares. O que é entdo, na realidade open user innovation? Segundo VVon Hippel (2010,
p. 413) open user innovation é o deslocamento da ocorréncia da inovagdo para fora da empresa
(extramuros), ou seja, a inovagao acontece a partir das necessidades dos usuarios e é absorvida

3

pelos produtores, o autor afirma que “um corpo crescente de trabalhos empiricos mostra
claramente que 0s usuarios sdo os primeiros a desenvolver a maioria e talvez os mais inovadores
produtos industriais e bens de consumo”, (VON HIPPEL, 2010, p. 413) e ainda tem a fungéo
de aumentar o bem-estar social. Este segundo modelo conforme Von Hippel (2010) inverte a
forma até entdo praticada como modelo de inovacdo onde grande parte das inovacGes foram
realizadas nos produtos desenvolvidos pelos seus fabricantes e fornecidos aos consumidores
por meio de bens que estavam a venda, esta perspectiva altera as bases de desenvolvimento da

inovacdo e das vantagens competitivas, uma vez que o valor dos bens e servicos migram para
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rapidez na apresentacdo de solucbes e para a importancia da experiencia do consumidor,
levando seu foco para os fatores estratégicos e para 0 ambiente externo.

Em resumo, conforme as abordagens apresentadas, a inovagdo no modelo de
negdcio pode ocorrer por meio das praticas desenvolvidas pelos processos abertos de open
innovation, cocriacdo e open user innovation onde o foco da inovacdo se da na capacidade de
inovar a partir da experiéncia do consumidor, que por sua vez acontece de forma muito rapida,
ou de forma fechada, observando os processos de desenvolvimento, producgéo e distribuicédo
dos bens e servicos oferecidos ao mercado, 0os modelos apresentados tem impactos
significativos na capacidade de uma empresa para estabelecer estratégias que Ihes proporcione

vantagem competitiva e condi¢des de se inserirem no mercado.

2.7.1 Modelos de negdcio com estratégias de inovagao

Ao longo do tempo, criou-se nas empresas e na sociedade em geral a ideia de
gue toda inovacdo ocorre no nivel tecnoldgico e que necessariamente negocios inovadores sdo
desenhados para ser altamente tecnoldgicos, esta concepcao estd mudando, embora uma néo
anule a outra, atualmente a inovagao no modelo de negdcio € tdo relevante e significativa para
o desenvolvimento das empresas, particularmente as pequenas, quanto a tecnoldgica foi nos
primordios da evolucgdo historica para economia e para inovacgdo. Ainda assim, desenvolver ou
aplicar um modelo de negécio com a utilizacdo de estratégias de inovacdo em empresas de
micro e pequeno porte, embora seja uma questdo premente de sobrevivéncia, ndo é uma tarefa
simples, desta forma, no caso das micro e pequenas empresas em particular, compactua-se com
Trias de Bes e Kotler (2011, p. 17) ao afirmarem que “parte da lacuna entre a necessidade de
inovar e a capacidade limitada de realizagcdo tem a ver com politicas de visdo limitada, que
restringem as estratégias de inovagdo”, ou mais do que politicas ¢ estratégias limitadas a
auséncia delas.

Atuar com estratégias de inovacao requer esforgos sistematicos, o conhecimento
e a utilizacdo de métodos e conceitos de inovagéo, conhecimento do ambiente interno e externo,
compreensdo da inovacdo como estratégia competitiva e permanéncia no mercado,
considerando estas questfes escolheu-se apresentar em complemento aos modelos
tradicionalmente conhecidos, modelos compreendidos como de facil aplicabilidade.

A inovacdo no modelo de negocio pode exercer uma forca consideravel na

concretizagdo do sucesso do empreendimento uma vez que esta relacionada as diversas
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maneiras com as quais a empresa Se estrutura e se organiza internamente para se inserir no
mercado “incluindo-se nesta descri¢do a cadeia de suprimentos, a visualizacdo de segmentos
preferenciais de clientes e a percepgao pelos clientes, do valor a eles transferido. ” (DAVILA;
EPSTEIN; SHELTON, 2007, p. 33).

Neste aspecto Davila, Epstein e Sehlton (2007) apresentam duas dimensdes de
estratégias para se criar um portfolio de inovagdes nas empresas: a das inovacoes tecnologicas
e a das inovacbes em modelo de negdécio, para cada uma destas dimensGes, definem seis
alavancas que contribuem para promover mudancas (Figura 5), neste trabalho serdo
apresentadas apenas a dimensao das inovagdes em modelo de negdcio, objeto desta pesquisa.

Conforme Davila, Epstein e Shelton (2007), na dimensdo modelo de negdcio, as
trés areas em que a mudanca de modelo de negdcio pode orientar a inovacgao sao: “i) proposi¢cao
de valor — o que € vendido e langado no mercado; ii) cadeia de suprimentos — como € criada e
levada ao mercado; iii) cliente-alvo: a quem € repassado esse valor. ” (DAVILA; EPSTEIN;
SHELTON, 2007, p. 51). Esta proposta que Davila, Epstein e Shelton (2007) chamaram de
novo modelo de inovacdo estratégica contribui para a implementacdo das mudancas no modelo
de negdcios por meio da utilizagdo de estratégias de inovacao.

Conforme mostra a Figura 5, na medida em que ocorrem mudangas na
proposicdo de um bem ou servico, ou ainda na gestdo do negdcio, por meio da inser¢do de um
bem/servi¢o, modo de gestdo inteiramente novo ou significativamente melhorado, ou na medida
em que se cria um valor a partir de mudancas na cadeia de suprimentos, que tenha impactos na
forma como este valor € entregue ao mercado, e ainda, as mudancas relativas ao cliente-alvo,
sdo aquelas que ocorrem a partir da identificacio de um segmento de cliente ainda néo
explorado.

Este modelo, de acordo com seus autores, “[...] constitui a base para a formagao
da estratégia da inovacéo e o desenvolvimento do portfolio alinhada com a estratégia geral do
negocio”, (DAVILA; EPSTEIN; SHELTON, 2007, p. 75) de modo que, as bases para sua
implementagdo “ sdo responsabilidades basicas do comando e decisbes de alto escalao”
(DAVILA; EPSTEIN; SHELTON, 2007, p. 76), ou seja, o poder de decisdo para promover
mudancas de modelo negocio e definir o portfolio de inovacdo de uma empresa esta centrado

na alta direcdo.



Figura 5 - As seis alavancas da inovacdo — Modelo de negdcio com inovagdo estratégica
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Fonte: Adaptada de Davila, Epstein e Shelton (2007, p. 50).

Uma outra proposta de utilizacdo de estratégias de inovacdo em modelo de
negdcios é aquela apresentada por Brown (2010). No modelo denominado Design Thinking 1o
autor contrapde a visdo puramente tecnocéntrica da inovacdo em detrimento de uma nova

abordagem

[..] a inovagdo que seja poderosa, eficaz e amplamente acessivel, que possa ser
integrada a todos os aspectos dos negécios e da sociedade e que individuos e equipes
possam utilizar para gerar ideias inovadoras que sejam implementadas e que, portanto,
facam a diferenca. (BROWN, 2010, p. 3).
Observa-se que a proposta de utilizagdo de estratégias de inovagdo para a
construcdo de um novo modelo de negdcio apresentada por Brown (2010, p. 3), guardadas as

proporcdes, aborda explicitamente trés aspectos que as diferencia: i) apresenta um pensamento

14 Design Thinking é o conjunto de métodos e processos para abordar problemas, relacionados a aquisicdo de
informac@es, andlise de conhecimento e propostas de solugdes. Como uma abordagem, é considerada a
capacidade para combinar empatia em um contexto de um problema, de forma a colocar as pessoas no centro do
desenvolvimento de um projeto; criatividade para geracdo de solucdes e razdo para analisar e adaptar as solu¢des
para o contexto. Disponivel em: <https://pt.wikipedia.org/wiki/Design_thinking> Acesso em: 20 mai.2015.
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sist€émico acentuado ao “estabelecer a correspondéncia entre as necessidades humanas com os
recursos técnicos disponiveis considerando as restri¢cbes praticas dos negocios, integrando o
desejavel do ponto de vista humano ao tecnoldgica e economicamente vidvel”; ii) apresenta
uma abordagem de estratégias de sustentabilidade ao propor que “precisamos de novas escolhas
— novos produtos que equilibrem as necessidades de individuos e da sociedade como um todo;
novas ideias que lidem com os desafios globais da salde; pobreza e educagdao” (BROWN, 2010,
p. 3) e; iii) insere a importancia do envolvimento das pessoas da organizagdo no processo ao
propor “novas estratégias que resultem em diferengas que importam e um senso de propoésito
que inclua todas as pessoas envolvidas.” (BROWN, 2010, p. 3).

De acordo com Brown (2010, p. 16), embora o design thinking ndo seja uma
receita simples e facil que garanta o sucesso de todos os projetos, ele se caracteriza pela sua
“natureza iterativa’® e ndo linear”, representada por “um processo exploratério; quando
realizado de modo correto, invariavelmente levara a descobertas inesperadas ao longo do
caminho e seria tolice ndo tentar ver para onde elas levariam.” (BROWN, 2010, p. 16). Pelas
suas caracteristicas simples, de natureza exploratdria apresenta trés critérios basicos para
abordar novas estratégias, conforme mostra a Figura 6.

Estes critérios, conforme Brown (2010, p. 18) séo trés critérios sobrepostos para
gerar boas ideias e sdo distinguidos pela praticabilidade, ou seja, aquilo que é funcionalmente
possivel num futuro proximo; pela viabilidade daquilo que provavelmente se tornaré parte de
um modelo de negécio e desejabilidade daquilo que faz sentido para as pessoas, seus objetos
de desejo, sua sustentabilidade. Neste aspecto vale observar que as empresas, dadas as suas
diferencas, podem se concentrar em diferentes aspectos desses critérios, de acordo com seus
focos estratégicos para a inovacao.

A metodologia, pelas suas caracteristicas de flexibilidade, apregoa a
possibilidade de transitar por critérios e espagos sobrepostos no decorrer do desenvolvimento
de estratégias de inovacdo, espacos estes que Brown (2010, p. 60) classificou como:

[...] espaco de inspiracdo, no qual insights sdo coletados de todas as fontes possiveis;
espaco de idealizacdo, no qual esses insights sdo traduzidos em ideias; e espaco de

implementagdo, no qual as melhores ideias sdo desenvolvidas em um plano de acéo
concreto e plenamente elaborado.

15 N.A - Iteracdol/iterativo = repetido, reiterado, feito de novo; feito ou repetido vérias vezes.
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Figura 6 - Critérios de abordagem de estratégias de inovacdo — Design Thinking

Inovagao

Fonte: Adaptado de Brown (2010, p. 19).

No caso da implementacdo de estratégias de inovacdo em modelo de negdcio

utilizando as praticas do desgin thinking, vale observar que:

[...] em vez de um processo inflexivel e hierarquico elaborado uma vez e executado
repetidas vezes, devemos imaginar como podemos criar sistemas extremamente
flexiveis e em constante evolugdo nos quais cada interagdo entre os participantes é
uma oportunidade para exercitar empatia, insight, inovacdo e implementacéo.
(BROWN, 2010, p. 61),

ou seja, trata-se de uma metodologia e criativa que pode contribuir com a definicdo de um
modelo de negdcio com estratégias de inovacdo, com abordagem centrada no ser humano, de
carter experimental, pois transita em espacos praticos e viaveis para criar novidades e
colaborativa pois conta com a contribuigéo das pessoas na busca pelos significados de variados
pontos de vista.

Em uma abordagem recente e, por conseguinte menos utilizada no contexto

académico, mas que tem sido aceita e aplicada nas organizacGes, Osterwalder e Pigneur (2011)
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trazem o Business Model Generation: inovacdo em modelos de negdcios, trata-se de uma
abordagem dindmica que segundo seus autores, permite que as organizacfes se posicionem em
um cendario competitivo e liderem o redesenho do seu modelo de negdcio e a consequente
utilizacdo de estratégias de inovagdo neste modelo. Para os Osterwalder e Pigneur (2011, p. 14)
“um modelo de negdcios descreve a logica de criacdo, entrega e captura de valor por parte de
uma organizagao”, desta forma o modelo de negdcios apresentado pelos autores € composto
por “nove componentes basicos, que mostram a logica de como uma organizagao pretende gerar
valor e cobrem as quatro areas principais de um negocio: clientes, oferta, infraestrutura, e
viabilidade financeira. ” (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011, p. 15). S&o eles: i) segmento de
clientes; ii) proposta de valor; iii) canais; iv) relacionamento com clientes; v) fontes de receitas;
Vi) recursos principais; vii) atividades-chave; viii) parcerias principais e; ix) estrutura de custos.
Como se pode ver na Figura 7, cada um dos componentes apresentados formam a base para
uma ferramenta Gtil que os autores denominaram de Quadro de Modelo de Negdcios e que tém
a finalidade de provocar reflexdes e posteriormente a defini¢do sobre a dinamica da construgédo
das estratégias do modelo de neg6cio que a empresa se propde, as finalidades ou fungdes de
cada elemento seré apresentada a seguir.

Figura 7 - Modelo de Negdcios — Business Model Generation

Parceiros T | Atividades 4 | Oferta % | Relacionamento( ) | Segmentos ?
chave = chave “== | de valor ~# | comocliente ~ | de clientes -
Recursos Canaisde (=)
chave - Vendas Ty
Fontes de custos /= 1| Fontes de receitas B

e \

Fonte: Osterwalder e Pigneur (2011, p. 14).
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Conforme orientacdo de Osterwalder e Pigneur (2011, p. 20) o preenchimento
de cada bloco segue uma sequéncia logica, iniciando pelo componente segmento de clientes
onde se define os diferentes grupos de pessoas ou organizagfes que uma empresa busca alcancar
e servir, 0 segundo define a proposta de valor neste momento a organizacgao descreve o0s bens,
produtos e servicos que criam valor para um segmento especifico de clientes € neste momento
que se inicia o processo de definicdo e escolha da utilizacdo das estratégias de inovacdo; o
componente canais é o terceiro a ser avaliado, este componente tem a funcéo de definir as
estratégias de comunicacao para alcancar os segmentos de clientes escolhidos e entregar sua
proposta de valor. Em seguida no quarto componente, a empresa descreve 0s tipos de relacdo
que estabelece com os segmentos de clientes avaliando seus relacionamento com o cliente, o
quinto componente a ser trabalhado se refere as fontes de receita que reflete o dinheiro que
uma empresa gera a partir de cada segmento de cliente; no sexto componente, recursos
principais, deve-se discriminar 0s recursos mais importantes para fazer um modelo de negécio
funcionar podendo ser recursos fisicos, financeiros, intelectuais ou humanos.

J& no sétimo componente os autores tratam das atividades-chave que sdo as
acGes mais importantes que uma empresa deve realizar para fazer seu modelo de negdcio
funcionar , o oitavo componente trata das parcerias principais fazendo referéncia a rede de
fornecedores e parceiros importantes para o funcionamento do modelo de negécio, incluindo se
neste quesito aliancas estratégicas entre ndo competidores, parceria com instituicdes publicas e
privadas e utilizagdo da rede de relacionamentos da empresa e, finaliza-se o preenchimento do
quadro com o componente estrutura de custos onde se relaciona todos os custos envolvidos
na operagdo de um modelo de negdcios.

E certo que um modelo de negécio é planejado, implementado e monitorado em
um ambiente especifico, com elementos do ambiente interno e externo referentes ao
setor/segmento que uma empresa esta inserida, assim, para o preenchimento do quadro Modelo
de Negocios, Osterwalder e Pigneur (2011) sugerem “mapear de modo simples quatro
dimensdes principais, quais sejam: i) forcas do mercado, ii) for¢as da industria; iii) tendéncias
principais e; iv) for¢as macroeconomicas” (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011, p. 200), esta
avaliacdo, independente da ferramenta que se va utilizar é necessaria para a definicdo dos
componentes constantes do quadro e para a implementagdo de um modelo de negdcios que
utilize estratégias de inovacao.
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Neste contexto, ter um modelo de negdcio definido permitira que uma empresa
inovadora se posicione de forma competitiva no mercado e inserir estratégias de inovagdo no
modelo de negocio exige antes de tudo, visdo sistémica e pensamento estratégico, e mais, pensar
estrategicamente significa voltar-se para o futuro, produzir anélises inusitadas sobre o presente,
conscientizar-se da existéncia de fatores criticos, questionar decisdes atuais, estar apto a tomar
decises futuras, sob esta perspectiva, as empresas de micro e pequeno porte por sua vez podem
e devem se organizar para esta nova ordem de mundo competitivo, assim, utilizar estratégias

de inovacdo em seu modelo de negdcios &, sendo a principal, uma das formas de se fazer isto.
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3 AS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS

Considerando que o objeto deste estudo esta direcionado as micro e pequenas
empresas, buscou-se 0 apoio da literatura para apresentar as condi¢Oes de existéncia, definicdo
e classificagdo das mesmas no contexto nacional e a importancia da inovagao nessa modalidade
de negocios na economia. Desta forma, em se tratando do surgimento e existéncia das pequenas
empresas, Leone (1991, p. 54) afirma que elas “sempre existiram, muito antes do que as
grandes” e que, durante boa parte do século XX, sustentaram a “imagem idilica do século
anterior, quando os autores classicos da economia descreviam um mercado de concorréncia
perfeita.”(ESCRIVAO FILHO, 2006, p. 89). Ao longo deste periodo pelas caracteristicas pouco
definidas quanto a natureza e ao tamanho, dispensavam atencédo tedrica ou académica, tendo
despertado esta atengdo somente a partir da apresentacdo dos estudos de Staley (1958) e das
reflexdes de Schumacher (1977) (ESCRIVAO FILHO, 2006; LEONE, 1991). Foi a partir dos
estudos de Staley seguidos da divulgacdo das reflex6es de Schumacher, que de acordo com
Leone (1991, p. 54) “os economistas passaram a se interessar, com mais frequéncia, por essas
unidades empresariais de porte reduzido.” Conforme Leone (1991, p.69), Staley concluiu que
as preocupagdes com o porte/tamanho das empresas se intensificaram e “a partir de 1970, em
todos os paises, inclusive, no Brasil: as pequenas e médias empresas sdo analisadas sob todos
0s aspectos, principalmente, quanto aos aspectos econdémicos e sociais.”

Esta modalidade de negécios, no entanto, sempre teve sua importancia no
contexto econdmico, sendo as pequenas empresas, conforme afirmam Wee e Chua (2013, p.
958) “frequentemente referidas como a espinha dorsal da economia, por serem fontes
provedoras de trabalho e inclusdo social”, dada esta questdo, governos de diversos paises do
mundo comecaram a despertar para a necessidade de apoiar o desenvolvimento dos pequenos
negocios. Iniciativas desta natureza surgiram em varios paises, porém, os Estados Unidos foram
0 primeiro pais a formalizar tal apoio, quando “em 1953, o governo toma a si a responsabilidade
de defender e assistir 0os pequenos empreendimentos. Surge, assim, a Small Business
Administration (SBA) e, com ela, um amplo conjunto de beneficios para esse segmento
empresarial.” (TAFNER, 1995, p. 6).

No Brasil, conforme informacgdes do Servi¢o Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (2008) iniciativas de apoio aos micro e pequenos negdcios datam de 1960,
iniciadas com a criacdo do Grupo Executivo de Assisténcia a Média e Pequena Empresa

(Geampe) que tinha como objetivo melhorar a produtividade e fortalecer a estrutura econémica
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e financeira das empresas industriais. Em 1972, diante do reconhecimento de que os problemas
econdmicos e financeiros das empresas eram acrescidos de sérios problemas gerenciais, por
iniciativa do Banco Nacional de Desenvolvimento (BNDES) e do Ministério do Planejamento,
foi criado o Centro Brasileiro de Assisténcia Gerencial & Pequena e Média Empresa (CEBRAE).
(SERVICO BRASILEIRO DE APOIO AS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS, 2008, p. 6).

Esta iniciativa culminou na institucionalizacdo da entidade que por meio do
Decreto n° 99.570 de 9 de outubro de 1990'€ foi desvinculada da administragdo publica federal,
transformando-se em uma entidade autbnoma de apoio aos pequenos negdcios, denominada
Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE). Ainda, considerando
as questdes do reconhecimento e da “importancia econdmica ¢ social das microempresas e
empresas de pequeno porte (MPE) na geracao de renda e postos de trabalho no nivel municipal,
estadual, regional e nacional” (SECRETARIA DA MICRO E PEQUENA EMPRESA DA
PRESIDENCIA DA REPUBLICA, 2014, p. 15), criou-se, no Brasil, uma politica nacional de
apoio aos micro e pequenos negdcios, consolidada por meio da publicacdo do Estatuto Nacional
da Microempresa e da Empresa de Pequeno Porte, Lei Complementar n® 123, de 14 de
dezembro de 2006 (LC n° 123), também conhecida como Lei Geral da MPE, instituindo assim,
0 regime juridico de tratamento diferenciado para esse segmento, tal como previsto na
Constituicao Federal.(Ibid., 2014).

Estas iniciativas trouxeram, ao longo do tempo, a necessidade de classificar e
atribuir conceitos e definicBes para as pequenas empresas. Desta forma, no que se refere a
definicdo, embora conforme O"Reagan e Ghobadian (2004, apud Leone R.; Leone N., 2012, p.
68) haja pouco consenso sobre a “defini¢ao mais apropriada para pequena empresa”, ou ainda
inexistam ‘“definicdes amplamente aceitas que permitam classificar um pequeno negdcio”
(TAFNER, 1995, p. 4), ao tratar esta questdo, Souza e Mazzali (2008, p. 593) definem o

pequeno negocio como:
[...] uma entidade especifica, com problemas administrativos, substancialmente
distintos dos da grande empresa, com destaque para: estrutura administrativa
centralizada; estratégias intuitivas e de curto prazo; baixa especializacdo; simplicidade
e informalidade no sistema de informacéo e atuagdo em mercados locais.
A Secretaria da Micro e Pequena Empresa da Presidéncia da Republica (2014)
compactua com a propositura de O"Reagan e Ghobadian (2004, apud Leone R.; Leone N., 2012)

mencionando que:

16 Disponivel em: <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/decreto/D99570.htm> Acesso em: 05 out. 2016.



http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/decreto/D99570.htm

81

Né&o h& um critério Gnico para definir microempresas e empresas de pequeno porte.
Existem, a depender do objetivo, conceitos que podem ser utilizados para a
classificacdo dessas empresas nas categorias micro, pequena, média e grande. Porém,
tais critérios ndo devem ser considerados em absoluto. Dependendo do contexto,
precisam ser adaptados para que possam cumprir com o objetivo da politica publica.
Assim sendo, cumpre esclarecer que a definicdo do conceito de microempresa e
empresas de pequeno porte é diversificada, o que permite uma gama de possibilidades
para aplicacdo de normas benéficas ao segmento. (BRASIL, SECRETARIA DA
MICRO E PEQUENA EMPRESA DA PRESIDENCIA DA REPUBLICA, 2014, p.
15).

Quanto a classificacdo, Souza e Mazzali (2008, p. 591) afirmam que ela “varia
de pais para pais ¢ de acordo com os objetivos, em especial das politicas de apoio e promogao.”
(SOUZA; MAZZALI, 2008, p. 591). As tentativas de alinhar as definicdes tendo como
referencial a classificacdo pelo porte, levou a adog¢do de trés critérios diferenciados: “o
quantitativo, o qualitativo e uma combinagdo de ambos.” (LEONE, 1991, p. 54). Souza e
Mazzali (2008, p. 591), por sua vez afirmam que embora ndo seja “possivel encontrar uma
justificativa consensual para a escolha do tamanho como caracteristica prioritaria e definitiva
para a classificacao das empresas”, esta ¢ a forma mais usual de classificagdo e também a forma
utilizada para classificar as empresas no Brasil.

A exemplo disso, instituicbes como o BNDES utilizam uma classificacdo
propria em funcdo do porte, permitindo & instituicdo uma atuacdo adequada de oferta de
produtos e servicos em consonancia com as caracteristicas de cada segmento. Assim, a
classificacdo de porte, na instituicdo € realizada com base na Receita Operacional Bruta (ROB)
das empresas, sendo consideradas microempresas aquelas que apresentam receita operacional
bruta menor ou igual a R$ 2,4 milhdes e pequenas empresas aquelas que apresentam receita
operacional bruta maior que R$ 2,4 milhdes e menor ou igual a R$ 16 milhdes'’.

Ja o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae),
entidade de apoio aos pequenos negdcios no Brasil utiliza, prioritariamente, para efeito de
classificagdo quanto ao porte, os critérios estabelecidos pela Lei Complementar n® 128 de 19 de
dezembro de 2008*8 que cria a figura do microempreendedor individual e da Lei Complementar
n° 123 de 14 de dezembro de 2006 que “estabelece normas gerais relativas ao tratamento
diferenciado e favorecido a ser dispensado as microempresas e empresas de pequeno porte”

(BRASIL, 2006)'°, estas leis estabelecem a classificacdo quanto ao porte levando em

17 Disponivel em:<http://www.bndes.gov.br/wps/portal/site/home/financiamento/guia/guem-pode-ser-cliente.>
Acesso em: 05 out 2016

18 Disponivel em:<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/LCP/Lcpl128.htm>. Acesso em: 08 de jul.2015.

19 Disponivel em: <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/LCP/Lcp123.htm>. Acesso em: 08 de jul.2015.
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consideracdo o faturamento anual das empresas, estabelecendo 0s seguintes critérios: i)
microempreendedor individual, até R$ 60.000,00/ano; ii) microempresa até R$ 360.000,00/ano;
i) empresa de pequeno porte, de R$ 360.000,01 até R$ 3.600.000,00/ano.

Considerando esta classificacdo, adotada para efeito desta pesquisa, dados
levantados pelo Sebrae, apontam que no setor industrial, a participacdo das micro e pequenas
empresas na economia brasileira em 2011 representava 95,5% do nimero de empresas
instaladas no pais, que “ empregaram 42% do pessoal ocupado no setor; e pagaram 25,7% das
remuneragdes de empregados no periodo.” (SERVICO BRASILEIRO DE APOIO AS MICRO
E PEQUENAS EMRPESAS, 2015, p. 29). Neste contexto, observa-se que embora haja uma
heterogeneidade quanto aos critérios de classificacdo, quanto a forma de gestdo e as
dificuldades apresentadas em propor métodos e teorias de administracdo para estas empresas
(LEONE, R; LEONE, N, 2012, p. 68), as diferencas da cultura e estrutura das empresas
pequenas que “geralmente sdo menos burocraticas nas tomadas de decisdo e tem uma estrutura
organizacional menos complexa” s@o caracteristicas que segundo (WEE; CHUA, 2013, p. 958)
facilitam a socializagdo do conhecimento tacito uma vez que “o trabalho e os colaboradores
estdo muito proximos.” (WEE; CHUA, 2013, p. 958). Esta questdo da estrutura em termos de
inovacdo pode ser um dos fatores que influenciam as caracteristicas inovadoras destas
empresas, com relacdo as grandes empresas.

No entanto, ao observar a classificacdo do Brasil no indice Global de Inovacéo
em 2015, nota-se que embora 0s nUmeros apresentados pelas micro e pequenas empresas sejam
significativos para a economia, esses nimeros parecem nao impactar na elevacdo do indice de
inovacdo do pais, uma vez que este se encontra em 70° lugar neste ranking que analisa
indicadores referentes a inovacdo, economia, politica e outros aspectos de 141 paises, que
representam 95,1% da populacdo mundial e 98,6% do PIB global?®®. A pesquisa aponta que
embora o Brasil tenha melhorado em relagdo a pesquisa anterior nos quesitos sofisticagcéo de
mercado e criacdo de modelos de negdcios on line, teve queda significativa nos outputs que
envolvem tecnologia, criatividade e difuséo do conhecimento (DUTA; LANVIN; WUNSCH-
VINCENT, 2015, p. 34). De acordo com Dutta; Lanvin e Wunsch-Vincent (2015, p. 9) ocorre
que em alguns paises em desenvolvimento “pesquisadores graduados produzem ciéncia e

tecnologia, mas raramente utilizam estes talentos para desenvolver a inovacdo nas pequenas

20 Disponivel em: <https://www.globalinnovationindex.org/userfiles/file/reportpdf/G11-2015-v5.pdf>. Acesso em:
06 out.2016.
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empresas locais, deixando estes preciosos recursos ociosos”, ndo conseguindo, com isto,
transformar recursos em resultados. Ainda em termos das condi¢des para inovacao nas micro e
pequenas empresas o0 Manual de Oslo na sua terceira edi¢do passa a reconhecer a “importancia
da inovacdo em industrias menos intensivas em P&D, como 0s servigos e a industria de
transformacio industria de transformacéo de baixa tecnologia.” (ORGANIZACAO PARA
COOPERACAO E DESENVOLVIMENTO ECONOMICO, 2005, p. 16).

Apesar destas questdes, a literatura reconhece uma dificuldade em levantar
informagdes e resultados efetivos sobre a importancia da inovacao na estratégia dos micro e
pequenos negocios e seus resultados no Brasil (MORGANTI, 2005; PROCHNICK; ARAUJO,
2005). O instrumento de levantamento de dados e informacdes para a medi¢do dos impactos da
inovacdo na economia do pais e nas empresas ainda avaliam a inovacéao tecnoldgica, sendo
realizados por meio da Pesquisa de Inovacdo Tecnoldgica no Brasil (PINTEC), aplicada pelo
Instituto de Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) que tem por finalidade investigar as
atividades de inovagdo em produtos e processos em “empresas industriais, do setor de
eletricidade e gas, e de determinados servicos selecionados (de edicdo e gravacéo, e edi¢do de
masica, de telecomunicacdes, de tecnologia da informacdo, de pesquisa e desenvolvimento, e
de arquitetura, engenharia, testes e analises técnicas” (INSTITUTO BRASILEIRO DE
GEOGRAFIA E ESTATISTICA, 2015, p. 3), assim, em que pese 0 instrumento apontar
resultados e desempenho da inovacao na economia e nas pequenas empresas no Brasil, 0 mesmo
nédo abrange os impactos do fendmeno em segmentos industriais de baixa tecnologia.

Diante disto, ressalta-se que diferentemente das grandes empresas as micro e
pequenas empresas ndo se encaixam no modelo padrdo proposto pela literatura para o
desenvolvimento da inovagdo onde, conforme mencionado por Santamaria, Nieto e Barge-Gil
(2009) empresas que ndo tém uma area especifica para pesquisa e desenvolvimento ndo tem
capacidade inovativa. Conforme menciona Hirsch-Kreisen (2008) embora essas empresas ndo
realizem processos intensivos de pesquisa e desenvolvimento conforme o modelo de inovagéo
preconiza, e, embora nem sempre suas inovagdes sejam identificadas ou reconhecidas, ainda
assim, realizam inovagoes.

Desta forma, tem-se que, em termos de potencial e capacidade inovativa embora
a inovagéo seja muitas vezes reconhecida como importante para o crescimento da econdémica
do pais e para a inser¢do das pequenas empresas no mercado, estudos empiricos e o proprio

indice Global de Inovacdo mostram que a inovacéo brasileira ainda é tida como muito baixa,
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gue a inovacao para as micro e pequenas empresas ainda é um desafio e que quando ela ocorre,
na maioria das vezes ocorre no produto ou por meio da aquisicdo de tecnologias novas para a
empresa (PROCHNIK; ARAUJO, 2005; WEE; CHUA, 2013).

Entende-se desta forma que a inovacao, conforme mencionam Prochnik e Araujo
(2005) seja um objetivo relevante e constante da politica industrial e a medida em que as
empresas inovam aumentam seu potencial competitivo e contribuem para aumentar o
desenvolvimento econdmico do pais, e, no caso das micro e pequenas empresas, entende-se que
ndo basta estar ciente da importancia da inovacéo, € preciso que sejam oferecidas condi¢des
institucionais, legais e normativas adequadas e ambientes favoraveis, interno e externos as

empresas para que as mesmas possam inovar (MATTOS et al., 2008).
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4 A INDUSTRIA DA MODA NO MUNDO E NO BRASIL

No sentido de contextualizar o objeto deste estudo, que sdo empresas de micro e
pequeno porte do segmento de moda?! (confeccgdo de vestuario), neste capitulo apresenta-se a
visdo histdrica do surgimento do segmento téxtil e de confec¢des no mundo, a instituicdo do
que atualmente se denomina sistema moda??;, um panorama do segmento téxtil e de moda no
Brasil, o surgimento da inddstria da moda em Goias e as condi¢des destas industrias nos

municipios de Goiénia, Pontalina e Taquaral de Goiés.

4.1 Uma breve historia da moda

A evolucdo historica da moda e seus impactos no desenvolvimento econémico e
inovativo seguiu ao longo do tempo a mesma dindmica da evolugdo das mudancas técnicas, da
tecnologia e da inovacdo. Conforme Mokyr (2010, p. 13), as referéncias da evolugdo econdmica
até 1800 foram praticamente inexistentes, no que se refere a industria de confeccdo mesmo que
artesanal ou de manufaturada também sdo pouquissimas as referéncias, no entanto, tém-se dois
fatos diferenciados, um que retrata o surgimento de vestuarios utilizados como ato de cobrir 0
corpo e outro que aborda a questdo do nascimento da moda moderna se deu no século XVII

quando:

Paris estabeleceu sua reputagcdo como centro de artigos de luxo, mas a cidade sé se
tornou o epicentro do estilo no século XVII, quando o moderno sistema moda
comegou a surgir como resultado de vinculos mais estreitos entre a corte e a cidade,

do aumento do consumo visivel entre os parisienses [...]. (FOGG, 2013, p. 94).

A historia do ato de vestir como indumentéria, no entanto, precede a estes fatos,
a confeccdo de vestuario e o processo de tecelagem de fios de algodéo e linho no Egito, de 1a
na Gra-Bretanha e da seda na China, ja existia ha muitos séculos, é possivel afirmar que “a
historia da moda estd inserida no proprio desenvolvimento da humanidade e,

consequentemente, na evolugdo e mudanca de costumes.” (FEGHALY; DWYER, 2004, p. 37).

2IN.A. De acordo com a Associagdo Brasileira da Indistria Téxtil (2014, p. 9) a industria da moda esta assim
denominada por reunir “diferentes caracteristicas, dificilmente encontradas em outros setores. Fala de arte,
negdcios, artesanato e alta tecnologia, mistura quimica, fisica, sociologia e historia. ”

22 N.A. Conforme afirma Valerie Steele (2013, p. 9) no prefécio do livro Tudo sobre Moda “[...] o sistema (moda)
envolve todas as atividades desde a producdo das matérias-primas até a manufatura, a distribuicdo e o marketing
de uma gama de itens — de vestidos de gala de alta-costura a calcas jeans. A moda ndo existe apenas na forma de
objetos, mas também como imagem e significado. Além dos profissionais que criam as roupas- muitos outros —
fotégrafos de moda, jornalistas especializados ou mesmo curadores de museus- criam e disseminam imagens e
ideias que nos comunicam o que essas roupas especificas podem significar. ”
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Considerando esta prerrogativa secular do surgimento da vestimenta, cuja
historia, conforme Feghaly e Dwyer (2004, p. 37) aponta ter “iniciado durante a pré-historia,
mais precisamente no periodo Neolitico (10000 a 5000 a.c), classificou-se a?® evolugdo da moda
em trés fases que seguem seu processo evolutivo e se complementam.” A primeira fase foi
denominada de moda como fenémeno de cobrir o corpo (vestimenta ou indumentaria), a
segunda, seguindo o avan¢co das mudancas na sociedade chamou-se de moda como
comportamento que ndo é estanque e segue até os dias de hoje, e a terceira ja na fase dos
processos de inovagdo foi chamada de moda como negdécio, estas trés fases culminaram na
concepcao moderna do desenvolvimento da moda, o sistema moda.

Antes de prosseguir com as descri¢fes das fases, é importante que se apresente
a definicdo do termo ou da palavra moda — “Originado do latim ‘modus’, literalmente ‘medida’,
o termo ‘moda’ passou a expressar valores diversos como conformidade e relagdes sociais,
rebelido e excentricidade, aspiracdo social e status, seducdo e encanto.” (FOGG, 2013, p. 8).

Outro termo muito utilizado para designar moda, principalmente quando esta
relacionada a estilo, é a palavra inglesa “fashion” que na lingua original é um verbo, cuja
traducdo é moldar, ou seja, fazer algo sob medida, dentro de um determinado padrdo, com
especificidades e no caso do fashionismo, confeccionar com dominio da técnica e capacidade
criativa, o que caracteriza o estilo.

Tendo esclarecido o significado do termo, retoma-se a definicdo e historia do
surgimento das indumentarias, fase que se denominou de moda como fendmeno para cobrir
0 corpo ou vestir, onde se faz um histérico do surgimento da cultura de cobrir o corpo com
formas de vestir diferentes e criativas. Dificil afirmar que a historia da moda teve inicio na
Grécia, em Roma, no Egito, na india ou China, para citar alguns paises. Conforme Steele (in
FOGG, 2013, p. 7) populagdes em diferentes partes do mundo desenvolveram diferentes tipos
de indumentarias que “em geral permaneceram relativamente estaveis por longos periodos”,
uma vez que o perfil hiperconservador das sociedades primitivas, segundo Lipovetsky (2009,
p. 28):

[...] impede o aparecimento da moda por ser esta inseparavel de uma relativa
desqualificacdo do passado: nada de moda sem prestigio e superioridade concedidos
aos modelos novos e, ao mesmo tempo, sem uma certa depreciacdo da ordem antiga.
Inteiramente centrada no respeito e na reprodugdo minuciosa do passado coletivo, a

2 N.A. — A classificagdo de moda como fenémeno para cobrir o corpo, moda como comportamento e, moda
como negécio foi atribuida pela pesquisadora no sentido de contextualizar a evolugéo socioeconémica da
moda no tempo
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sociedade primitiva ndo pode em nenhum caso deixar manifestarem-se a sagracao das
novidades, a fantasia dos particulares, a autonomia estética da moda.

Atribui-se isto as mudancas ocorridas no modus vivendi da humanidade que a
cerca de onze mil anos trocou sua existéncia livre, cacadora e movimentada, que exigia roupas
mais rudes, com caracteristicas de protecao, e geralmente elaboradas com peles de animais, por
um modo de vida mais sedentario, com moradias fixas, climas amenos, menor exposi¢do ao
tempo, 0 que por sua vez demandava trajes confeccionados com tecidos mais leves como o
linho e o algoddo (FOGG, 2013, p. 8). Estas mudancas, no entanto, foram gradativas, as
vestimentas eram elaboradas respeitando expressdes culturais e artisticas, obedecendo a
hierarquias, castas, classes sociais e, conforme afirma Lipovetsky (2009) “inteiramente
centradas no respeito e na reprodugao do passado coletivo”.

No entanto, a moda como fenbmeno de cobrir o corpo — vestir — emerge,
conforme Fogg (2013, p. 8) de duas fontes diversas, os “cortes baseados no desenvolvimento
de peles e os trajes dependentes da forma retangular do tecido”, evoluindo para aquela
que denominamos segunda fase da moda, a moda como comportamento. Esta evolugéo,
afirma Steele, in Fogg (2013, p. 6) teve inicio com “[...] a ascensdo do capitalismo na Europa
do século XIV que ajudou a criar uma nova énfase em um padrdo regular de mudancas na forma
de se confeccionar as roupas” e este, afirma a autora, foi o marco historico do inicio do que
hoje se identifica como moda/estilo e acrescente-se a isto a manifestacdo das caracteristicas
sociais do comportamento na moda, uma vez que conforme Steele (2013) ja naquela época se
reconheceu que “uma das caracteristicas centrais da moda ¢ o fato de se modificar com o
tempo”. Nao estdo claras, diz a autora, “a rapidez, a regularidade e a extensao necessarias nessas

mudancas para que se possa qualificar o fendmeno moda”, e continua:

Talvez tenha sido apenas no século XVIII que os estilos de vestir regularmente
mutaveis (“na moda”) deixaram de ser um privilégio das pequenas elites e foram
adotados pela maioria da populagdo urbana ocidental. Em razdo da historia do
capitalismo e colonialismo europeus, as modas ocidentais acabaram sendo

introduzidas mundo afora. (STEELE in FOGG. 2013, p. 7).

Considera-se que um dos fatores que motivou esta dinamica foi 0 aumento da
mobilidade e o advento de meios de transportes mais ageis para a época, ja com relacdo a
industria téxtil a Inglaterra desenvolveu técnicas de manufatura de 1a bruta por volta de 1728
(CHANG, 2004, p. 41). Destacam — se como percursores da moda na Europa neste periodo a

Inglaterra e a Franga, embora a primeira tenha se destacado no processo de desenvolvimento
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da tecelagem dos fios de 1& nos séculos XVII1 e XI1X, a Franga se destacou como berco da moda
pelo desenvolvimento do “conceito de roupa elegante especificos das sociedades ocidentais,
com raizes nas cortes reais dando énfase aos contornos e corte e a implementacéo das técnicas
de alfaiataria.” (FOGG, 2013, p. 9).

Ainda no século XVIII, conforme Mokyr (2010, p. 19) surge um novo padréo de
comportamento social e econémico, uma nova ordem, onde a moda esta inserida. Esta nova
ordem se deu no periodo marcado pela era da razdo, denominada Iluminismo?*, ou século das
luzes, periodo em que as formas de vestir estavam no auge da moda como comportamento. E,
as ideias liberais do Século das Luzes, cuja caracteristica era utilizar o poder da razdo para
reformar a sociedade, também tiveram seu impacto na moda ja efervescente a época nas cortes
europeias, particularmente a inglesa, francesa e em menor proporg¢éo a italiana como se pode

ver:
A influéncia do iluminismo se fez presente a partir de século XVII quando o
naturalismo passou a se refletir em roupas cada vez mais desestruturadas e
padronagens e acessorios naturais como o chintz floral inglés, pluma e flores

artificiais. (FOGG, 2013, p. 95)
A moda teve sua evolugdo mais acentuada no mundo ocidental, tendo como
periodos mais proficuos para seu desenvolvimento no fator comportamental, os séculos XVIlII
e XIX. Neste periodo os avancos cientificos e tecnoldgicos, o advento da eletricidade e da
quimica propiciaram inovacdes no ambito da moda. Tecidos coloridos e engomados,
padronagens coloridas diferenciadas, estampas e ainda a invencdo das maquinas de costura
mecanizadas modificaram a estrutura do sistema moda. O mundo ocidental comeca a presenciar
o fenbmeno da moda como estilo, baseada em épocas e comportamentos e com foco em

processos criativos, de tal modo que,
A medida que a moda ocidental se desenvolveu como resultado de um processo
criativo e industrial no século XIX, o desejo de mudanca se acelerou pela
disseminagdo de informagdes sobre moda e o langamento de revistas ilustradas de
ampla circulagdo. (FOGG, 2013, p. 11)
Ao final do século XIX e inicio do século XX os aspectos estéticos e
comportamentais ja haviam de certa maneira se consolidado na moda, a influéncia das
revolugdes industriais e a passagem por duas grandes guerras mundiais trouxeram consigo a

modernizacdo dos processos produtivos, na logistica de distribuicdo e nos processos de

24 O lluminismo foi um movimento intelectual que surgiu durante o século XVII1 na Europa, que defendia o uso
da razdo (luz) contra o antigo regime (trevas) e pregava maior liberdade econdmica e politica. Disponivel em:
<http://www.sohistoria.com.br/resumos/iluminismo.php> Acesso em: 20 fev.2015.
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comercializacdo tendo neste fator um forte acelerador de comércio com o surgimento das lojas
de departamentos. A nova estrutura social e econémica que se instalou também teve influéncia
na reconfiguracdo da moda, trazendo a proposta que impera até hoje, porém nao desconectada
da moda como comportamento, a visdo de moda como negocio. A globalizacdo da economiga,
0 desenvolvimento tecnolégico e a mudanca de comportamentos de consumo e ainda a
revolucdo dos téxteis, a insercdo do design como fator de inovacdo e diferencial competitivo ao
longo do século XX e XXI impulsionaram os negécios de moda no mundo.

O ato de ter algo diferenciado para vestir tornou-se parte da cultura da
modernidade onde a moda € vista como efémera e descartavel e a experiéncia do consumidor
deve ser levada em conta. Neste contexto a moda vista como negdcio precisa cuidar do novo
para ndo se tornar obsoleta e, particularmente, no século XXI devera estar associada a
sustentabilidade, ser mais estratégica do que operacional, além de se ajustar ao corpo, a
experiéncia do cliente e ao seu lugar no mundo. Pode se dizer que da conexao das trés fases
historicas definidas neste trabalho para a moda, quais sejam: moda como fenémeno de cobrir o
corpo/vestir, moda como comportamento e moda como negdcio se desenvolveu atual sistema
moda.

O sistema moda é considerado como tal por abranger todas as atividades da
cadeia, desde a producédo da fibra téxtil, até a manufatura, desde as pesquisas de tendéncias,
desenvolvimento de colecdo até o marketing e distribuicdo, desde roupas de gala de alta costura
até roupas intimas ou o jeans (FOGG, 2013).

Consolidou suas caracteristicas de forma e funcdo de moda como vestimenta e
status, atua como comportamento, nas dimens@es sociais, culturais, politicas e ambientais e
como negacio nas dimensdes industriais, comerciais, produtivas dentre outras, de tal forma que
mudancas e alteracbes na sua forma de producdo impactam diretamente na geracdo de
inovacOes e no desenvolvimento socioecondmico do nucleo social ao qual pertence.

Diante disto, pode-se dizer que, na sua concep¢do pura, 0 Sistema moda
influencia e é influenciado pelas questdes sociais, comportamentais e econémicas, tendo se
tornado hoje um fenomeno global, assim como a moda “¢ também uma industria global
multimilionaria que emprega uma quantidade imensa de pessoas em todo o mundo” (STEELE,
in. FOGG, 2013, p. 7) e cujo desenvolvimento impacta na economia mundial, conforme se

demonstra neste breve panorama do segmento no Brasil e no mundo.
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4.2 Industria da moda

A cadeia produtiva da inddstria téxtil e da moda que redne diversas atividades do
segmento passou e vem passando por profundas transformacgdes ao longo do tempo. Fendmenos
como 0s processos de reestruturacdo produtiva iniciados nas décadas de setenta e oitenta como
estratégia para enfrentar as sucessivas crises mundiais, mudaram o cenario do segmento. Pode-se
afirmar que “em termos mundiais, houve um processo de reorganizagdo setorial que possui
multiplas dimensdes, que podem ser resumidas em tecnologicas, organizacionais e regionais”
(GONCALVES etal., 2012, p. 268), que levou governos e empresas a repensarem suas estratégias
e politicas de desenvolvimento para o setor ao longo deste periodo.

O fato é que, com a nova ordem estabelecida na economia mundial a cadeia
Téxtil e de Confecgdo se reconfigurou, deslocando-se para vérias partes do mundo, provocando
a fragmentacdo ou descontinuidade de processos produtivos e a desindustrializacdo em alguns
paises, uma vez que 0s mesmos podem ser alocados em diferentes localidades e em diversas
unidades. Tais fatores, combinados com o processo de globalizagdo da economia modificaram
a configuragdo de empregos, a utilizacdo de capital humano e do conhecimento em todas as
etapas da cadeia.

A globalizag&o que abriu fronteiras e fortaleceu o comércio entre paises e blocos
comerciais, com destaque para os blocos compostos por Estados Unidos e México, Unido
Europeia, para os paises periféricos como a China e Hong Kong, india e Paquistdo estimulou-
os a fortalecerem sua competitividade e promoveu mudangas significativas no mercado,
estabelecendo um novo padrdo de organizacdo mais dindmica.Estes paises, por sua vez,
contaram com o0 apoio dos governos locais, por meio do estabelecimento de politicas publicas
que favoreceu o desenvolvimento do setor levando-os a atingir um nivel de competitividade
elevado, ainda que fosse, em alguns casos, mais na escala de producéo e custos baixos do que
na diferenciacdo de produtos, ou, na pior das hipdteses a custas da “manuten¢ido de um sistema
socialmente injusto, ambientalmente predatério e economicamente destruidor de outras
economias.”(ASSOCIACAO BRASILEIRA DA INDUSTRIA TEXTIL E DE
CONFECCOES, 2014, p. 5).

Assim, conforme dados do Instituto de Estudos e Marketing Industrial (IEMI),

o0 cenario mundial apontou em 2013 que producdo de vestuario no mundo atingiu 48 milhGes
de toneladas, sendo que a maior parte desta producdo se encontra alocada nos paises asiaticos,

conforme mostra o Grafico 1.
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Grafico 1 - Paises Produtores de Vestuario. Representacdo em toneladas

1. China/Hong Kong 22582
2 india 3.416
3. Paquistdo 1.497
4. Brasil 1.258
5. Turquia 1.216
6. Coreia do Sul 1.003
7. México 991
8. Iltalia 913

9. Malasia 684

10. Tawan 679

11. Polénia 679

12. Roménia 567

13. Indonésia 519

14. Bangladesh 496

15. Talandia 488
Outros 10.840

Fonte: Instituto de Estudos e Marketing Industrial — IEMI (2014).

Em se tratando de volume de producdo de vestuario no mundo, tem-se que,
China e Hong Kong, juntos, ocupam o 1° lugar com 47% da produgdo mundial de vestuarios,
seguidos da India (2° lugar) com 7%, em 3° lugar esta o Paquist&o cuja produc&o representa em
torno de 3% e em 4° lugar aparece o Brasil com 2,6% da produ¢do mundial.

Conforme o Instituto de Estudos e Marketing Industrial (IEMI, 2014) estes séo
0s maiores produtores de vestuario do mundo. Vale ressaltar que China, india e Brasil fazem
parte do grupo dos paises em desenvolvimento, denominado BRICs (Brasil, Rssia, India,
China e Africa do Sul) paises estes que sio observados pelo seu potencial para desenvolvimento
nos proximos anos, em que pesem as questdes politicas, econdmicas, estruturais e sociais que
os afetam, particularmente o Brasil e a Russia. Neste cenario, China e Hong Kong aparecem
em primeiro lugar como maiores produtores de vestuario no mundo, ndo por acaso, uma vez
que o investimento dos governos por meio do envio de estudantes para o exterior, em busca de
know how e apropriacdo de conhecimento tacito (catching up) e investimentos em pesquisa e
desenvolvimento, além dos incentivos fiscais, fez do setor de confeccao de vestuario na China
um grande exportador fortalecendo a competitividade do pais.

Neste contexto esta inserido o Brasil, que, embora apareca em quarto lugar no
ranking mundial dos produtores de vestuario do mundo, ainda apresenta um volume de

producdo pequeno se comparado aos dois primeiros maiores produtores.



92

A industria téxtil e de moda esta entre as mais tradicionais do Brasil, cuja historia
“registra que, até¢ a década de 80, houve periodos de crescimento intercalados a outros de
estabilidade ou até de retragdo” (ASSOCIACAO BRASILEIRA DA INDUSTRIA TEXTIL E
DE CON FECCAO, 2006, p. 24) e, “a partir da década de 90, com a abertura do mercado local
a concorréncia internacional, o setor teve que empreender um arduo esfor¢co de modernizacéo,
para melhorar sua competitividade e poder enfrentar a concorréncia dos artigos importados”
(ASSOCIACAO BRASILEIRA DA INDUSTRIA TEXTIL E DE CONFECCAO, 2006, p. 24)
e ainda hoje sua importancia na economia do pais é significativa uma vez que esta indUstria

representa uma grande fonte de geracdo de empregos, conforme mostra a Figura 8.

Figura 8 - NUmeros da inddstria do vestuario no Brasil

27.982 mil empresas!

1.317 milhdes de empregos? /
6.2 bilhoes pecas / ano?

USS$ 44 bilhdes em vendas

US$ 150 milhdes exportados : /

1 — Fonte: RAIS/TEM
2 —Fonte: IEM, 2014
3 — Volume de Produgio

Fonte: O Poder da Moda: Agenda competitiva da IndUstria Téxtil e de Confecc¢do Brasileira 2015-2018,
ABIT (2014).

Segundo dados do Instituto de Estudos e Marketing Industrial (2014) das 27 mil
industrias de moda instaladas no Brasil, 70% sdo de micro e pequeno porte, confirmando a
predominancia dos pequenos negocios no setor que responde a 51% da producédo nacional. Com
relacdo ao mercado internacional, conforme informacdes da Associacdo Brasileira da Inddstria

Téxtil e de Confeccédo (2014, p. 5):

Em 2012, o setor téxtil e de confeccdo mundial movimentou cerca de US$ 744 bi
(Fonte: OMC) em transagdes entre paises. Em 2020, este volume deve subir para algo
em torno de US$ 851 bi (Fonte: Abit). O Brasil, mesmo sendo a quinta maior indUstria
téxtil do mundo - e a quarta de confeccdo - participa com menos de 0,4% desse
mercado.
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No entanto, no contexto de comércio internacional, o Brasil ocupa uma posicéo
baixa no ranking mundial, com um volume de exportacdes pequeno (80° lugar), segundo o
Instituto de Estudos e Marketing Industrial (2014). Conforme apresentado no Grafico 2, China,
india e Hong Kong, se confirmam entre trés maiores exportadores de vestuario do mundo,
seguido em quarto lugar pela Italia. Desta forma, observa-se que a primazia do mundo téxtil e
de confecgdes € dos paises asiaticos também nas exportagdes. “Os asiaticos lideram todas as
estatisticas do setor: maiores exportadores, maiores produtores, maiores empregadores, maiores
produtores de algoddo, maiores investimentos, maiores empresas.” (ASSOCIACAO

BRASILEIRA DA INDUSTRIA TEXTIL E DE CONFECCAO, 2014, p. 5).

Grafico 2- Paises exportadores de vestuario

1. China ——————————————————— 36,6%
2. Bangladesh s 5 6%
3. Hong Kong s 5 204
4, tdlia w—— 5 0%
5. Alemanha s 4 6%
6. Vietna msssm 3 8%
7. Turquia msm 3 49
8. India wm=m 3204
9. Franca m=m 2 30
10. Espanha m=m 2 304
11. Paises Baixos == 1 8%
12. Bélgica == 1, 8%
13. Indonésia m=m 1 8%
14. Reino Unido == 1 6%
15. Estados Unidos = 1 2%
80. Brasil | 0,04%
Outros [ — | 19,9%

Fonte: IEMI (2014).

Diante disto, em que pese o Brasil figurar como o quarto maior produtor mundial
de produtos confeccionados, o que “confere ao pais o titulo de um dos maiores mercados de
téxtil e vestuario do planeta” (ASSOCIACAO BRASILEIRA DA INDUSTRIA TEXTIL E DE
CONFECCAO, 2006, p. 24) a maior parte desta producio é destinada ao consumo interno. Era
de se esperar, portanto, que em termos de comércio internacional, sua participacdo fosse ainda
pequena, representando apenas 0,04% do total das exportagdes no mercado internacional. Ha
uma tendéncia de que esse percentual aumente gradativamente ao longo dos anos uma vez que,
“a industria téxtil e confeccionista brasileira pode ser comparada aos melhores e maiores

produtores mundiais [...]. ” (ASSOCIACAO BRASILEIRA DA INDUSTRIA TEXTIL E DE
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CONFECCAO, 2006, p. 25). Esta perspectiva de avanco na atual conjuntura faz valer cada vez
mais a necessidade de estratégias efetivas e apuradas de inovacdo e competitividade para a
insercdo do setor no mercado internacional diante da forte concorréncia que se apresenta.
Pode-se afirmar que a industria de moda no Brasil segue as caracteristicas do
desenvolvimento do pais, observando suas diversidades e peculiaridades regionais e capacidade
produtiva sendo por este motivo uma das pautas de destaque da agenda de prioridades para o
setor téxtil e de confeccOes da Associacdo Brasileira da Industria Téxtil e de Confecgoes (ABTI)
para o periodo de 2015 a 2018, que traz como um dos desafios principais a proposta de estimular
0 comércio exterior por meio de acOes diversas que vao desde a educacdo e inovacao até a
gestdo e sustentabilidade. A¢des desta natureza também estdo contempladas nas estratégias de
internacionalizacdo que fazem parte das acOes de desenvolvimento em nivel federal figurando
como desafio na dimens&o sistémica do Plano Brasil Maior 1l — 2015/2017 (BRASIL, 2015)
com vistas a “reduzir custos, acelerar o aumento da produtividade e promover bases minimas
de isonomia para as empresas brasileiras em relagdo a seus concorrentes internacionais. ”” Estas
acdes sdo de natureza estrutural e sistémica, atuando de forma transversal na estrutura da cadeia

produtiva téxtil e da moda que seré apresentada a seguir.

4.2.1 Estrutura da cadeia produtiva téxtil e da moda no Brasil

Em sua estrutura classica uma cadeia produtiva®® é bastante abrangente, sendo
compreendida como um sistema composto por elementos inter-relacionados que atuam em
conjunto para atingir um objetivo comum. A cadeia produtiva téxtil e de confecgdo que segue
este padrdo, &€ composta basicamente pelas fases de fiagdo, tecelagem, malharia,
acabamento/beneficiamento e confecgéo, sendo a fase de confeccdo classificada como a etapa
final, onde os insumos sdo transformados, tomando formas diversas, dentre elas o vestuario,
que se caracteriza pelo produto de moda. Entende-se que “o produto final de cada uma dessas
fases é a matéria-prima da fase seguinte, o que denota a cadeia téxtil e de confec¢do um caréter
bastante diversificado, sendo cada setor composto por grande numero de segmentos
diferenciados, com dindmicas, estruturas fisicas e players proprios.” (AGENCIA

BRASILEIRA DE DESENVOLVIMENTO INDUSTRIAL, 2008, p. 4). A estrutura desta

% Conforme o Ministério de Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (MDIC), cadeia produtiva é o
conjunto de atividades que se articulam progressivamente desde os insumos basicos até o produto final, incluindo
distribuicdo e comercializagdo, constituindo-se em segmentos (elos) de uma corrente.

Disponivel em: <http://www.mdic.gov.br/sitio/interna/interna.php?area=2&menu=3252> Acesso em:
18/maio.2015.
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cadeia passou por profundas transformacGes nas décadas de 1980 e 1990, particularmente
aquelas relacionadas ao surgimento de novos concorrentes e as tecnologias, isto forcou o setor
a empreender incrementos na sua produtividade e competitividade. Tais incrementos foram de
ordem tecnoldgica na medida em que houve incorporacdo de maquinas e equipamentos com
componentes microeletrénicos, novas matérias-primas e de ordem organizacional na medida
em que houve valorizacdo e especializacdo em algumas funcgdes corporativas, desenvolvimento
de produtos, design, busca de canais de comercializagdo (GONCALVES et al., 2012, p. 268).
Neste contexto, o Brasil se apresenta em condi¢do privilegiada uma vez que “¢é
um dos poucos paises em desenvolvimento que possuem todas as etapas da cadeia bem
desenvolvidas” (SOUZA, G., 2012, p. 4) despontando dentre os maiores produtores de
fios/filamentos, tecidos, malhas especialmente de algoddo, possuindo todos os elos da cadeia
estruturados. Vale ressaltar que, conforme informac6es da ABIT (2005), o pais € bastante
competitivo em produtos fabricados com fibras naturais, podendo explorar sua competitividade
em produtos desenvolvidos neste tipo de matéria-prima. A cadeia produtiva téxtil e de moda,
entdo, é constituida por um conjunto de componentes interativos que inclui sistemas produtivos,
fornecedores de insumos e servi¢os, industrias de processamento e transformacéo, agentes de
distribuicdo e comercializacdo, estrutura institucional, além dos consumidores finais, conforme

demonstrado na Figura 9, representando, portanto, 0 complexo sistema moda.

Figura 9 - Estrutura da cadeia produtiva de téxtil e da moda no Brasil-Sistema Moda

Ambiente Institucional Estrutura, Governos ( Leis, normas, regulamentos. politicas publicas)

| FIBRASE FILAMENTOS | TEXTIL Transformacio S .
‘ / Técnicos \
/ ) ‘ Tecelagem 1 Sacarias, encerados, |
NATURAIS Tecidos 1 fraldas, correias, "
A ¢ — tendas etc,,
co ': Fibras vegetais e } I ’
L — FIACAO [ ' Linkal '
[T ir| apmmcias )| || 2 ' Malharia |  CONFECCAO | R
C'!no Fibras Artificiais [ 7] Fios tecidos com ‘ Tecidos de Mall - | Cama Mesa e Banko
Ui q | —mM—— fibras I
Lcu E——— — .
| T2 )] (SomEncos) | Beneficiamento | : Vestuirio
R i TaS SIRCAS 1 Tinturaria e \ Roupas e Acessorios
A ¢ Estampania
4 MERCADO
- Comércio Atacadista,
- Comeércio Varejista
- Comércio Intemacional

Ambiente Técruco' Coopenativo ( Univensidades, Centros de Pesquisa @ Desenvolvimento, Centros de Capacs:a;ao L ........................ -:_ .’
técnica @ de gestio, associagtes, cooperativas, entidades de classe, agentes financeiros, nomMas técnicas #tc ~ 2

Fonte: Adaptada pela autora de IEMI (2012) e BNDES (2009).
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Observa-se que a cadeia de téxtil e da moda “¢é formada por diversos segmentos
industriais autonomos, cuja interagdo ¢ fundamental para a sua organizacao” (COSTA;
ROCHA, 2009, p. 162), ou seja, pode-se entender que sdo diversas subcadeias que compde
segmentos industriais independentes em suas fases, porém, interdependentes, ressaltando a
interface com a industria quimica, por exemplo, ao se levar em conta “[...] a necessidade de
insumos quimicos para diversos tipos de tratamento desde as fibras até os bens acabados”
(COSTA; ROCHA, 2009, p. 163) ou ainda se considerarmos a necessidade da utilizacdo de
“[...] maquinas e equipamentos para o processamento ¢ manufatura dos bens das diversas etapas
produtivas.” (SANCHES, 2012, p. 5).

Leva-se em conta também a interface com o ambiente institucional/estrutural e
técnico/cooperativo composto por um conjunto de entidades de apoio, instituicdes de crédito,
pesquisa, assisténcia técnica, e de um aparato legal e normativo que exerce grande influéncia
no desempenho da cadeia, e 0 dos setores/segmentos correlatos e periféricos que buscam,
embora ainda de forma incipiente, apoiar a pesquisas e desenvolvimento de novos produtos
com apelo inovador.

A industria da confeccdo é considerada o elo final da cadeia produtiva, sendo
considerados 0s outputs desta etapa. Estes produtos sdo classificados como técnicos, linha lar e
vestuario/moda, onde os processos produtivos, para ser competitivos estdo sujeitos as novas

tecnologias, técnicas e praticas de producao.

4.2.2 Dimensdes da producédo de moda no Brasil

Na dimenséo produtiva, em se tratando de produto confeccionado, a producéo
nacional de moda atingiu 6,2 bilhGes de pecas em 2013, representando conforme dados do
Instituto de Estudos e Marketing Industrial (2014) uma alta de 0,08% em relacdo a 2012. A
técnica de producdo de moda é bastante singular, amplamente conhecida, assim como as
maquinas e equipamentos utilizados na producéo s&o de facil manuseio, podendo ser adquiridas
a custo baixo o que propicia a entrada de pequenos produtores no mercado.

Embora se trate de uma producéo com linhas de produtos bem diversificados, o
segmento de moda feminina é predominante na producéo brasileira, correspondendo a 52%, e
onde a moda casual (roupa de uso geral) representa 44% do total desta producéo. O Gréfico 3
apresenta uma amostra em valores percentuais da produgdo segmentada por classificacdo de

produtos.
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Gréfico 3 - Produg¢do moda por segmento (em % dos valores)
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Fonte: IEMI (2014).

Conforme dados da Associacdo Brasileira da Industria Téxtil e Confec¢do em
2014 foram investidos US$ 1,1 bilhdes no setor em termos de tecnologias para o incremento da
produtividade, considerando o baixo grau de produtividade que os setores téxtil e de moda vém
apresentando no Brasil, uma vez que registros apontam que “em 2012, em relagdo a 2011, a
industria nacional de vestudrio registrou uma queda de producédo de 28 mil toneladas, perda nas
vendas no mercado interno de 22 mil toneladas, enquanto as importagdes cresceram 18 mil
toneladas. ” (ASSOCIACAO BRASILEIRA DA INDUSTRIA TEXTIL E DE CONFECCAO,
2013, p. 28).

No entanto, observa-se uma tendéncia, ainda que minima, dadas as condi¢des da
economia do pais, de que a producdo aumente nos proXimos anos, e este aumento, nao esta
atribuido somente em parte a aquisicdo de maquinas, como também a outras variaveis como a
possibilidade do aumento de unidades produtivas, conforme aponta Bruno, Filipecki e Soares
Junior (2009, p. 6), “conclui-se que 0 aumento da producéo se deve apenas em parte a aquisi¢do
de méaquinas mais novas; 0 aumento do numero de unidades sendo responsavel por outra parte.”

A grande parte desta producdo, conforme ja dito, é consumida no mercado
interno, o que leva ao entendimento da possibilidade de ampliacdo, com vistas & conquista de
novos mercados, desde que haja projetos efetivos e continuos de preparacdo das micro e

pequenas empresas, no que se refere ndo sé ao potencial produtivo, mas também nas questfes
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de gestdo, qualidade, inovacdo e diferenciacdo de produtos na busca pela competitividade

internacional.

4.2.3 Tecnologia téxtil e de confecgdo

Ao se falar da tecnologia téxtil e sua importancia para o segmento de confeccao
de vestuario/moda e para o sistema moda € preciso levar em consideragdo as maquinas e
equipamentos utilizados no processo produtivo da cadeia produtiva téxtil e de moda e para tanto
é preciso entender a configuracdo desta cadeia e a base em que estdo estruturadas suas
atividades correlatas, e ainda compreender as variaveis do ambiente interno e externo, os
avancos tecnoldgicos que impactam no seu desenvolvimento e principalmente sua
competitividade.

No que diz respeito ao uso das tecnologias téxtil e da moda, observando a
estrutura da cadeia produtiva, pode-se inferir que o uso destas tecnologias esta suportado no
parque tecnologico, com investimentos em maquinas e equipamentos mais eficientes e
automatizados, e na utilizagdo das tecnologias da informagéo e comunicagdo para agilizar a
gestdo, guardadas as proporgdes de capacidade de investimentos das empresas inseridas neste
segmento, particularmente aquelas de micro e pequeno porte. Esta é uma acdo que vém sendo
feita ao longo do tempo, no entanto, em um processo lento e de desaceleracdo, conforme

afirmacédo da Associacao Brasileira da Industria Téxtil e de Confec¢do (2014, p. 15)
Em 2014, o setor téxtil e de confeccdo investiu um total de US$ 1, 1 bilhdo em
aquisicdo de maquinas e desembolsos do BNDES. Esse valor é 30% menor que 2013,
sendo que 2013 ja tinha sido 27,3% menor que 2012, evidenciando que o setor vem
desacelerando os investimentos em fung¢do de uma continua falta de confianga no
cenério econdmico nacional.

Considerando estas prerrogativas, do ponto de vista tecnolédgico, no que se refere
ao segmento da moda, as inovagOes absorvidas pelo setor estdo suportadas nos itens referentes
a modernizacdo do parque tecnologico, no entanto, vale observar que duas questdes
importantes impactam nesta modernizagdo, conforme afirma a Agéncia Brasileira de
Desenvolvimento Industrial (ABDI), a primeira diz respeito & importancia da atualizagdo do
parque de maquinas para que a mesma “ocorra de maneira mais ampla, em especial nas
empresas de pequeno porte no segmento de confeccdo, que apresentam produtividade relativa
menor em relagdo ao total da industria” e a segunda se refere as “diferentes aplicagdes finais e

as possibilidades de segmentacdo de mercado no elo final da cadeia colocando como elemento
fundamental de competitividade a capacidade de diferenciar produtos e de atender de maneira
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flexivel as mudancas nos padrdes de preferéncia dos consumidores.” (AGENCIA
BRASILEIRA DE DESENVOLVIMENTO INDUSTRIAL, 2008, p. 1). Embora o segmento
da moda tenha apresentado poucas mudancas no que diz respeito as questfes da utilizacdo de
tecnologias de alto impacto, avangou um pouco na utilizagdo das tecnologias da informacéo e
na aquisicdo de maquinas, equipamentos e softwares para o processo de modelagem, conforme
afirmam Feghali e Dwyer (2001, apud GOMES FILHO, 2006, p. 212).

No Brasil, a confec¢do foi 0 segmento da cadeia téxtil que menos apresentou
mudancas no sentido de automac&o, e 0s avangos obtidos incorporaram-se somente a
algumas etapas do processo. No corte dos tecidos: producdo de moldes de papel por
computador e, nas solu¢bes mais avangadas: programacdo dos moldes e corte
automatico comandados também por computador.

Outras questdes referentes as inovagdes, ndo necessariamente tecnoldgica, mas
ndo menos significativas impactaram e ainda impactam na qualidade e competitividade deste
elo da cadeia e estdo suportadas na utilizacdo de materiais diferenciados como os tecidos e
fibras diferenciadas, no processo de pesquisa e desenvolvimento de colecdes, na etapa de
modelagem e cortes computadorizados, além da utilizacdo das tecnologias da informagéo nos
controles operacionais que contribuem, ainda que de forma incipiente e pouco efetiva em se
tratando do contexto de concorréncia internacional no item “produto de moda”, para promover
uma certa agilidade e desenvolvimento do setor.

Pode-se citar, a titulo de ilustragdo, a utilizacdo do Sistema CAD/CAM?, uma
tecnologia de design e manufatura assistida por computador utilizada para garantir maior
precisdo nas fases de concepc¢do da modelagem e nas fases de preparacao e realizacdo do corte
dos tecidos. Este sistema, além de agilizar o processo de modelagem e corte, auxilia na
organizacdo da producdo e proporciona ganhos significativos na economia de tempo e de
reducdo de desperdicio de matéria-prima.

Apesar dos investimentos feitos no setor e das tentativas de adequacdo do
aparato tecnoldgico e de inovagdo na busca de promover a competitividade no segmento,
considera-se que neste quesito a moda brasileira ainda “enfrenta o grande desafio de elevar sua
competitividade de maneira a aumentar sua insercdo no mercado internacional e preservar
espacos no mercado doméstico.” (AGENCIA BRASILEIRA DE DESENVOLVIMENTO

INDUSTRIAL, 2008, p. 15). E este desafio passa pela capacidade de desenvolver produtos de

2 Tradugdo e Nota do Autor - CAD/CAM CAD/CAM - Computer-Aided Design/Computer-Aided Manufacturing.
Sigla utilizada para definir o sistema computadorizado que realiza tarefas de desenho de modelagem e auxilio
na manufatura dos processos de corte dos tecidos para a producao do vestuario.
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moda com caracteristicas inovadoras, diferenciadas, criativas e que apresentem vantagens
comparativas e competitivas que os coloquem em nivel de igualdade aos concorrentes para a

busca dos mercados almejados.

4.2.4 Caracteristicas do produto de moda

Ao se abordar as questdes inerentes ao produto de moda, é importante resgatar
0 conceito de produto, bem como apresentar as etapas que compdem 0 processo de
desenvolvimento deste produto. Dentre as diversas definicdes e conceitos de produtos
existentes na literatura, para efeito desta pesquisa escolheu-se como definicdo geral de produto
aquela dada pelo Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas em seu Modelo
de Atendimento, (2008, p. 5) qual seja: “produto compreende os materiais tangiveis oferecidos
ao cliente, como também os servicos (intangiveis), que tenham a capacidade de
promover/contribuir para a solucdo de suas necessidades e demandas.” Tal definicdo envolve
as questdes da tangibilidade e intangibilidade, inseridas na busca e aplicacdo dos conhecimentos
necessarios para o desenvolvimento de novos produtos/servigos e esta diretamente relacionada
aos fatores operacionais e estratégicos que fazem uma empresa ser competitiva e inovadora,
uma vez que conforme Kotler (2000, p. 350) “[...] empresas que ndao conseguem desenvolver
novos produtos estdo se colocando em grande risco. ” Ampliando a defini¢do para o segmento
da moda, segundo Rech (2002, p. 37) tem-se que produto de moda é “[...] qualquer elemento
Ou Servigo que conjugue as propriedades de criacdo (design e tendéncias de moda), qualidade
(conceitual e fisica), vestibilidade, aparéncia (apresentacdo) e preco a partir das vontades e
anseios do segmento de mercado ao qual o produto se destina.”

Observe-se gque para cada produto existe um publico ao qual ele se destina, ainda
assim, o valor de um produto esta diretamente associado a sua diferenciacdo e, uma empresa se
diferencia para o seu publico, ao oferecer algo que tenha importancia, significado e relevancia
(valor). Diferenciacédo de produto, portanto, € uma das formas de buscar “vantagem competitiva
de que uma empresa pode dispor.” (Porter, 1992, p. 111)

Em se tratando de produto de moda e suas caracteristicas, atendendo as
necessidades de evolugdo do complexo sistema moda, sua competéncia maior estard na sua
capacidade de adequacdo aos padrdes minimos de eficiéncia, produtividade e competitividade,

e sua capacidade de “rastrear as mais novas tendéncias de moda e identificar produtos que
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serdo desejados” (FREDERICO; ROBIC, 2008, p. 2) e esta competéncia esta relacionada ao
processo de desenvolvimento do produto no tempo adequado para sua inser¢do no mercado.
As etapas que compde o processo de desenvolvimento do produto de moda, véo
desde o planejamento e o desenvolvimento da colecdo até a sua inser¢cdo no mercado. A Figura
10 representa, de forma geral, o processo de desenvolvimento de um produto de moda em uma
pequena empresa. Como se pode ver € um processo que estabelece uma sequéncia logica das
etapas que vdo compor as caracteristicas do produto final onde pesquisa, tendéncia e inovacao
sdo ou deveriam ser as principais bases de sustentacdo para o dominio do processo criativo.
Desta forma, é importante que este processo tenha valor estratégico para a
empresa, e que esteja em sintonia com o andamento dos calendarios de moda e em
sincronicidade com o timing da moda, buscando informacdes corretas para a escolha do que

produzir e quando.

Figura 10 - Processo de desenvolvimento de produto de moda
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i Dobra
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Fonte: Adaptado de Gomes, M. (2002).

Neste aspecto vale considerar que conforme Vincent-Ricard (1989, p. 233) o
produto de moda é composto por uma sequéncia de etapas ou estagios que representam uma
necessidade especifica que vai desde a complexidade de analise para o desenvolvimento do
produto até a sua colocacdo no mercado, estes estagios passam pelas fases de ‘“andlise,

elaboracéo, criacdo e difusdo.” (VINCENT-RICARD, 1989, p. 233).
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No que se refere as inovacdes, esta especificidade da criagcdo-estilo-industria
apresentada por Vincent-Ricard (1989) corrobora com a méaxima de que no caso do segmento
de moda as maiores inovagOes vém ocorrendo no produto, na organizacdo da produgédo e no
marketing (LUPATINI, 2004, p. 40). Estes estagios envolvem um conjunto de a¢des que juntas
vao definir as caracteristicas do produto e atender a diferentes necessidades e desejos do

mercado de moda.

4.2.5 Moda e mercado

O sistema moda, conforme apresentado, compreende todas as etapas da cadeia
desde o processo de cultivo e producdo dos fios téxteis até a etapa de desenvolvimento do
produto final: o produto de moda. Seguindo esta l6gica, a etapa seguinte ao desenvolvimento
deste produto é a sua inser¢do no mercado, este processo segue desde a concepcdo do produto,
até a sua versao final e lancamento, esta é entdo considerada a concep¢do de moda como
negdcio. Para que isto ocorra, é preciso que as empresas que desenvolvem moda no Brasil,
tenham o entendimento prefeito do que fazem e a quem se destina, e estejam preparadas para
oferecer solucdes que atendam as demandas do consumidor, esta compreensdo € fundamental
para 0 bom desempenho de um produto no mercado.

Vale ainda, a compreenséo de que o sistema moda, em que pesem as discussoes
estruturais, conceituais, comportamentais ou mercadologicas em torno da sua atual condicédo de
se fazer ou adquirir moda ou roupa, se tornou um fendmeno global, onde o ato de ter algo
diferenciado para vestir tornou-se parte da sociedade e da cultura moderna, onde a roupa é
ostentada como uma “espécie de segunda pele, que transmite aos outros a ideia do que somos
— ou do que gostariamos de ser.” (STEELE in FOGG, 2013, p. 7).

Desta forma, entende-se que a dimensdo da moda como negocio para 0 mercado
estd suportada no tripé: informacdo, conhecimento e inovacdo com foco na inteligéncia de
mercado e formas de consumo. Este tripé por sua vez proporcionard os requisitos para a
competitividade nesta nova ordem de negdcios onde a moda transita. Neste aspecto, em se
falando de mercado de moda e consumo, vale a observacdo dos nimeros da produgédo e
consumo de moda no Brasil em volume de pecas, vale ainda observar, conforme demonstrado
no Quadro 3 que o volume de producéo alternou entre um pequeno aumento na producéo de
2012 para 2013, da mesma forma tendo uma pequena redu¢do em 2014 em relagéo a 2013, ao

tempo em que as importa¢es aumentaram significativamente e as exportagcdes diminuiram.
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Este cenario mostra ainda uma expectativa do consumo aparentemente em alta
por um lado e 0 aumento dos produtos exportados ocupando um espaco no mercado brasileiro
por outro, podendo-se inferir que: i) a capacidade de producdo ndo acompanhou o aumento da
demanda; ii) existem oportunidades de mercado e de consumo a serem exploradas pelos
produtos brasileiros. Desta forma, estes dados e fatos apresentam uma realidade premente e
certa de que uma nova ordem de mercado para a moda vem se estabelecendo e “tomando por
base o0 volume movimentado pelo setor de moda, sua importancia econdmica e social ndo pode
ser subestimada” (MONTEIRO; VEIGA, 2009, p. 69) e tdo pouco esta nova ordem pode ser

ignorada.

Quadro 3 - Producdo e consumo de vestuario no Brasil em volumes (em mil pecas)

Producédo e Consumo (1) 2012 2013 2014
Producéo 6.125.211 6.172.356 6.143.963
Importacao 747.918 844.512 917.193
Exportagéo 28.584 26.861 22.603
Consumo Aparente 6.844.543 6.990.006 7.038.553

Nota: (1) inclui roupas, meias e acessorios;
Fonte: IEMI (2014).

Existe uma concorréncia instalada, os mercados asiaticos estdo abrindo frentes
nos mercados emergentes e populosos, onde a classe de consumidores de produtos a precos
baixos é grande, América do Sul e Africa sdo continentes que se enquadram neste perfil,
portanto, na inddstria da moda a concorréncia se faz presente na diferenciacédo de produtos — no
caso brasileiro, expressando emoc@es e motivacdes intrinsecas ao pais, expressando o DNA da
moda brasileira — por meio da inovacao, design, capacidade de organizacao nas operacgdes e na
estratégia, flexibilidade e conhecimento do mercado consumidor. Pode-se verificar, portanto
que o mercado se expandiu, tornou-se complexo, uma realidade em que os consumidores podem
escolher os produtos que quiserem e das mais diversas origens, e neste contexto 0s empresarios
de pequenas empresas deverdo estar aptos e preparados para se inserir neste universo e alertas
para dar os encaminhamentos adequados para a sobrevivéncia nesta realidade exercitando a
gestdo sistémica com estratégias de inovagdo que tenham significado, importancia e relevancia
para o publico ao qual um produto se destina, tais fatores serdo decisivos para a permanéncia

de um negocio de moda no mercado.



104

4.3 A industria de confeccdo em Goiés

4.3.1 Ambiente de confeccdo em Goias

O Estado de Goiés é considerado um estado geograficamente bem localizado, de
economia préospera e em constante crescimento. O estado se localiza geograficamente na Regido
Centro-Oeste do pais, possuindo uma area aproximada de 340.111 quilémetros quadrados?’,
sendo considerado o estado mais populoso da Regido Centro-Oeste. Goiania, a capital de Goiés,
esta situada a 220 km da capital federal, Brasilia, e em termos de estrutura de macrologistica
para recepcao e distribuicdo de insumos em geral, se beneficia de um aeroporto internacional,
da Plataforma Logistica Modal de Goias (também conhecida como Porto Seco), demonstrada
na Figura 11, situada no municipio de Anapolis e principal via de escoamento de produtos a
serem exportados, é também cortado pela BR 153 uma das principais rodovias federais que liga
0 estado de norte a sul do pais, além de possuir fronteiras interestaduais com Minas Gerais (a0
sudeste e ao leste, Mato Grosso (ao oeste), Mato Grosso do Sul (ao sudoeste), Bahia (ao leste)

e Tocantins (ao norte).

Figura 11 - Mapa de localizacdo e logistica de Goiéas
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Fonte: http://www.segplan.go.gov.br — Plataforma e logistica.

2" Fonte: IBGE. — Elaboragéo: Instituto Mauro Borges / Segplan-GO / Geréncia Sistematizacdo e Disseminacdo
de Informagbes Socioeconémicas — 2013.
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Em se tratando dos aspectos sociais e demograficos, segundo dados do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2013), o estado apresenta uma populacéo de 6.155
milhdes de habitantes, sendo que 92,14% estdo localizadoz na zona urbana e 7,86 na zona
rural®®, apresentando ainda uma taxa de crescimento populacional de 1,84% ao ano em 2014,
superior a taxa média brasileira que foi de 0,86% ao ano e inferior a do centro-oeste (2,02%)
ao ano?,

Quanto aos aspectos sociais, 0 estado de Goids apresenta um indice de
Desenvolvimento Humano (IDH)* considerado alto em torno de 0,727, no municipio de
Goiania este indice é de 0,799, também considerado alto de acordo com os critérios de medicao
desse indicador e 0os municipios de Pontalina (0,687) e Taquaral de Goias (0,716), que fazem
parte desta pesquisa se apresentam respectivamente com IDH-M médio e alto, conforme Tabela
1.

Tabela 1 - IDH e IDH-M total e decomposto em longevidade/educacéo/renda

IDH-M IDH-M IDH-M Educacdo IDH-M Renda

Longevidade
2000 2012 2000 2012 2000 2012 2000 2012
Brasil 0612 0727 0727 082 0456 0637 0692 0,739
Goias 0615 0735 0773 083 0439 0646 0686 0,742
Goiania 0832 0799 0751 084 0933 0691 0813 0786
Pontalina 0805 0687 0804 084 0846 0547 0765 071

Taguaral 0,584 0,716 0,726 0,85 0431 0,619 0,635 0,7
Fonte: PNUD/IBGE/IPEA/FJP Atlas do desenvolvimento humano no Brasil — 2013.

28 Fonte: IBGE. — Elaboragéo: Instituto Mauro Borges / Segplan-GO / Geréncia Sistematizacéo e Disseminacédo
de InformacGes Socioeconémicas — 2013

29 Disponivel em: <http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/projecao_da_populacao/2013/default.
shtm>. Acesso: 10/mai.2015.

% N.A. O indice de Desenvolvimento Humano (IDH) é o indicador utilizado pelo Programa das Nagdes Unidas
para o Desenvolvimento (PNUD) para medir o grau de desenvolvimento humano de um pais utilizando trés
requisitos que caracterizam as necessidades basicas de uma sociedade, quais sejam: i) longevidade — vida longa
e saudavel; ii) educacio — acesso ao conhecimento e; iii) renda - padréo de vida, (PROGRAMA DAS NACOES
UNIDAS PARA O DESENVOLVIMENTO, 2013, p.25). Foi instituido em 1990 com o objetivo ter novos
instrumentos para incluir as dimensdes sociais e ambientais como indicadores do desenvolvimento. Conforme o
Atlas do Desenvolvimento Humano (PNUD; IPEA; FJP, 2014, p.27), “o IDH é um nimero que varia entre 0 e
1, quanto mais proximo de 1, maior o desenvolvimento humano do municipio. ” Esté classificado nas seguintes
faixas: muito baixo (0 a 0,499), baixo (0,500 a 0,599), médio (0,600 a 0,699), alto (0,700 a 0,799) e muito alto
(0,800 a 1,0).



http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/projecao_da_populacao/2013/default.%20shtm
http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/projecao_da_populacao/2013/default.%20shtm
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No que diz respeito aos aspectos econdmicos tem-se que o Estado de Goias é
reconhecido como um estado de vocacao agricola, sendo o setor agropecudrio tradicionalmente
a base da economia goiana.

Assim, como a forte vocacdo do estado esta centralizada na agroinduistria,
particularmente na producdo de gréos, o Estado é reconhecido como um dos estados lideres no
ranking nacional da producdo de commodities agricolas e em producdo de commaodities de
mineracdo e medicamentos genéricos®L.

Estes setores tradicionais contribuem para a geragdo de divisas e para o
crescimento do estado, que conforme dados do Instituto Mauro Borges de Estatistica e Estudos
Socioeconémicos da Secretaria de Estado de Gestdo e Planejamento de Goias (Segplan-GO), o
Estado de Goias alcangou em 2012 um crescimento de 5,4% em relagdo a 2011. No entanto, é
valido ressaltar que “o comportamento da economia goiana ao longo dos anos ¢é, historicamente,
bastante semelhante ao comportamento apresentado pela economia nacional” (FORECAST,
2002), desta forma, ndo fosse o baixo crescimento apresentado pela economia do pais em 2012,
0 avancgo do PIB goiano poderia ter sido mais significativo.

Acompanhando a tendéncia nacional a renda per capita goiana ndo apresentou
crescimento econémico acima da média nacional, o Estado de Goias apresentou um produto
interno bruto de aproximadamente 124 milhGes em 2012, com PIB per capta de R$ 20.134, 36,
isso significa que a riqueza gerada em Goias representa cerca de 2,5% da riqueza nacional,

conforme demonstrado na Tabela 2.

Tabela 2 - ESTADO DE GOIAS, Centro-Oeste e Brasil: Produto Interno Bruto a preco de
mercado corrente e per capita — anos selecionados

_ PIB a pregos correntes (R$ milhdes) PIB per capita (R$)
Especificagao
2006 ‘ 2008 ‘ 2010 ‘ 2011 ‘ 2012 | 2006 ‘ 2008 \ 2010 ‘ 2011 ‘ 2012
Goiis §57.057 75271  97.576 111260 123926 095630 12877,88 16.251.70 18.20859 20.134.26

Centro-Oeste 206.284  279.015  349.717  396.411 430.463 15.545,74 20.398,18 24.890,31 27.829,64 29.843,65

Brasil 2.369.484 3.032.203 3.770.085 4.143.013 4.392.094 12.686,60 15.991,55 19.766,33 21.535,65 22.645,86

Fonte: Instituto Mauro Borges / SEGPLAN-GO [ Geréncia de Contas Regionais e Indicadores.
Elaboracao: Instituto Mauro Borges / SEGPLAN-GO / Geréncia de Sistematizacio e Disseminacdo de Informagdes Socioecondmicas - 2015.

31Disponivel em: <http://www.seplan.go.gov.br/sepin/goias.asp?id_cad=6000 >. Acesso em: 28 nov 2014.



http://www.seplan.go.gov.br/sepin/goias.asp?id_cad=6000
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Embora o estado seja eminentemente de vocacdo agricola, como mostrado na
Tabela 3, o setor de servigos ocupou o primeiro lugar na constituicdo do PIB goiano, no ano de
2012 com 59,3%, seguido da industria com 26,6% e agropecuaria com 14,1%. Enquanto o setor
agropecuério tende ao crescimento e a industria se mantém em equilibro, apresentando
pequenas oscilagdes, o setor de servicos sofreu oscilacbes e mudancas significativas no

contexto econdmico.

Tabela 3 - Estrutura do PIB Goiano — 2006-2010

Estrutura do PIB por setores (%)

ANO - - :
PIB |Agropecuariallndustria  Servigos
2006 100 10,3 26,5 63,2
2007 100 11 27 62
2008 100 12.8 26,2 61
2009 100 14 27 59
2010 100 14,1 26,6 99,3

Fonte: SEGPLAN-GO / SEPIN / Geréncia de Contas Regional
Elaboracdo: SEGPLAN-GO / SEPIN / Geréncia de Estatistica Socioeconémica — 2015.

No que se refere a movimentacdo e instalacdo industrial no estado, tem-se que,
com o intuito de tirar partido de sua vocacao agricola e de seus recursos minerais, a industria
goiana concentrou suas atividades inicialmente em bens agroindustriais €, a partir da década de
1970, nos bens intermediarios e na indUstria extrativa (BRASIL, 2006, p. 4). Ainda conforme
o0 Plano de Desenvolvimento Provisorio do Arranjo Produtivo de Moda Feminina de Goiania
(BRASIL, 2006, p. 4) “em meados da década de 1990, o desenvolvimento industrial goiano
ainda era incipiente, vulneravel aos constantes impactos negativos da conjuntura econémica
nacional”.

Observava-se, porém, uma tendéncia a diversificagdo, aumentaram
consideravelmente os setores da industria extrativa e da produgdo de minerais ndo-metélicos,
bens de capital e bens de consumo duraveis e, no final da década de 1990 novos segmentos
foram surgindo, se reestruturando e se adequando a nova ordem de economia global tal como
as industrias metaldrgica, quimica, téxtil e vestuério, de bebidas de moéveis e madeira, de couro
e calcados, editorial e gréfica neste periodo o estado (BRASIL, 2006, p. 4).

Neste contexto, a industria da moda se constituiu e se fortaleceu trazendo uma

nova realidade para a economia goiana, alterando a dinamica de geracao de emprego, renda e
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desenvolvendo outros nucleos de atividades correlatas no estado. Nesta nova realidade, como
se pode observar na Tabela 4 as atividades industriais tradicionais, dentre elas o segmento de
vestuarios e artefatos de tecidos®? se mantiveram no topo da lista de nimero de estabelecimentos
industriais cadastrados na Secretaria de Estado da Fazenda de Goids em 2014, seguidos pelas
industrias construcdo civil, produtos alimenticios e produtos farmoquimicos, confirmando a

posicao de vanguarda do estado nesse segmento.

Tabela 4 - ESTADO DE GOIAS — Estabelecimentos industriais cadastrados na Secretaria de
Estado da Fazenda de Goiés por género e porte. Posicao: Dez 2014

Especificacoes Total P':é%’::w | Médio | Grandel N&o informado

Total 27.798 20.302 730 375 6.391
Construcao civil, mineracao e maquinas 5.827 4391 160 52 1.224
Alcool e acucar 90 32 5 40 13
Alimentos 3483 2595 53 8 827
Bebidas 154 1 13 18 12
Bicombustiveis (exceto alcool) 6 2 4

Calcados 1.025 765 9 4 247
Carnes 332 185 61 28 58
Combustivel derivado de petroleo e coque 46 25 8 13

Fumo 12 12

Lacteos 387 258 45 34 50
Lubrificantes 1 1

Medicamentos e prod. Hospitalares 104 49 29 12 14
Moveis, eletroeletronicos, cine-foto, som e refrigeracéo 2.366 1.675 29 5 657
Veiculos e pecas. I 14 MY |y S | A 101
| Vestudrio 9.601 7113 65 10 2413 |
Agronegocio 1.020 604 114 110 192
Geradoras de energia elétrica 73 22 25 14 12
Prod.quimicos/higiene/limp./papelaria/embalagens/outros 2.667 1.990 94 14 569
Transmissora de energia elétrica 26 20 3 1 2

Fonte: Secretaria da Fazenda do Estado de Goias.
v = ~ g

Elaborag3o: Instituto Mauro Borges / SEGPLAN-GO / Geréncia de Sistematizacdo e Disseminagio de Informacdes Socioecondmicas - 2015

4.3.2 A Industria da moda em Goias

Embora, conforme apresentado acima, a industria de confeccdo, tenha ganhado
relevancia e adquirido o status de industria da moda a partir década de 1990, com a dinamizacao
da economia do estado, estima-se que ela tenha surgido entre as décadas de 1960 e 1970 para
suprir uma dificuldade premente na aquisicdo de artigos de vestuario considerando a distancia
dos grandes centros de moda pais, as dificuldades de acesso e a demora para estes produtos
chegarem ao estado (CASTRO; BRITO, 2010). Historicamente, esta movimentagdo de
empreendimentos surgiu com a caracteristica de negocios familiares, como ateliés de costura

prét-a-porter e produtos de alfaiataria, e, embora tenha alterado sua estrutura organizacional

32 NLA: importante observar que o cadastro de estabelecimentos industriais da Secretaria da Fazenda do Estado de
Goias ja esta agrupando como Unica atividade segmentos de indUstria de transformacao de vestuarios, calcados
e artefatos de tecidos.
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para industrias mais profissionalizadas, ainda preservam em sua grande maioria a caracteristica
de empresas familiares e de micro ou pequeno porte. Em termos de crescimento e
desenvolvimento econdmico, o setor segue a dindmica da economia do pais, no entanto entre
1997 e 2004, com o reconhecimento de algumas localidades como aglomeragdes produtivas, a
presenca significativa da governanca e a implementacdo de politicas publicas de apoio ao
desenvolvimento destas aglomeracdes no ambito federal e estadual, seu crescimento foi
significativo (CASTRO, 2004).

Dentre os municipios do estado que se apresentaram ou foram identificados
como potenciais aglomeracBes produtivas, naquele periodo, destacaram-se 0s municipios de
Jaragua como produtor de jeans, Regido Metropolitana de Goidnia com moda feminina,
Taquaral de Goids como polo produtor de moda intima e Pontalina com uma producao
diversificada. Neste contexto a moda goiana se fortaleceu no mercado, levando o estado de
Goiéas a despontar como uma das referéncias nacionais em moda, atraindo compradores de toda
parte do Brasil.

A participagdo de grupos de empresas nas feiras nacionais com o incentivo dos
governos, associacles e instituicdes de apoio contribuiu para esta projecao do estado em nivel
nacional. Esta performance promoveu o crescimento industria da moda no estado e alem dele,
conforme mostram Castro ¢ Brito (2010) no periodo entre 1997 e 2004, “[...] a indUstria
confeccionista no estado cresceu a taxas sistematicamente superiores & meédia nacional. ”, os

autores afirmam ainda que:

Enquanto o nimero de empresas na industria de confecgdes no Brasil apresenta um
crescimento acumulado de apenas 26,53%, entre 1997 e 2004, e o nimero de
empregados de 30%, no mesmo periodo, em Goids, 0 nimero de empresas e de
empregos crescem respectivamente 80,8% e 70,4% no segmento (RAIS-MTE, 1997-

2004).

Embora a presenca desta industria na economia do estado continue marcante,
conforme mostram os dados da Secretaria da Fazenda de Goiéas, apontando que em 2014 foram
cadastrados 9.601 estabelecimentos industriais do setor de vestuario em Goias, sendo que
aproximadamente sete mil sdo de micro e pequeno porte, 0 que representa em torno de 74% do
total de empresas cadastradas; estes numeros séo relativamente menores do que em 2013
guando foram cadastrados 8.572 estabelecimentos do segmento, sendo 8.126 empresas de
micro e pequeno porte, um percentual de aproximadamente 95% , segundo dados da mesma
fonte. H& que se considerar que o segmento da moda tem uma participacdo significativa na

geracao de empregos no estado e nos municipios onde se encontram instalados os principais
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polos de moda, tendo apresentado um total de 31.922 pessoas ocupadas em 20133, se
colocando como o quarto maior gerador de empregos diretos da industria de transformacéo

goiana, conforme mostra a Tabela 5.

Tabela 5 - ESTADO DE GOIAS — Setores de atividade econdmica, nimero de empregos em
31/12 variacdo absoluta e relativa — Goias — 2012-2013

IBGE Setor / Subsetor 2012 2013 A abs F A%
Extrativa Mineral 9.224 8.749 = -5,15%
Inddstria de transformacdo 236.483 248.639 5,14%
Prod. Mineral Nd3o Metilico 14576 14.748 1,18%
Inddastria Metaldrgica 13.325 13.742 3,13%
Indastria Mecanica 7.135 7.297 2,27%
Elétrico e Comunic 1.606 1940 20 80%
Material de Transporte 6.784 7.476 10,20%
Madeira e Mobiliario 9.952 9.705 -2 489%
Papel e Graf 9.811 11.091 13,05%
Borracha, Fumo, Couros 7.379 8.040 8 96%
Indastria Quimica 44 276 46.345 4,67%
ndustria Téxtil 31.196 319220 2,33%
ndastria Calcados 2.082 1646) -a36 | -20,94%

Fonte: RAIS / Ministério do Trabalho e Emprego. Elaboracéo: Instituto Mauro Borges/Segplan-GO/Geréncia de
Estudos Socioeconémicos e Especiais.

Entretanto, se por um lado os dados apresentados consolidam a importancia da
industria da moda para a economia do Estado de Goiés, por outro lado, enfatiza-se a importancia
de se prosseguir com acdes que busquem manter o fortalecimento do setor e reforcem as
condigdes de garantia das taxas futuras de crescimento das atividades e a ampliagdo do volume
de neg6cios da cadeia por meio da sua inser¢cdo em novos mercados, uma vez que conforme
dados do Instituto de Estudos para o Marketing Industrial, sua participa¢do no contexto nacional
foi de 3,20% em 2012 e se manteve em torno 3,30% nos anos de 2013 e 2014 de, ou seja,
praticamente inalterada nos ultimos trés anos no que se refere ao percentual de volume de
producéo.

Considerando as informacOes apresentadas e, em se falando do
desenvolvimento do segmento de moda em Goiés, no sentido de contribuir com uma percepgao
mais precisa da composic¢ao do segmento da industria da moda em Goias, traz-se a configuracao
da Estrutura da Cadeia Produtiva de Moda em Goias.

Conforme mostra a Figura 12, no que se refere a estrutura da cadeia produtiva

da moda em Goiés e sua correlagdo direta com a estrutura do sistema moda, observa-se que a

33 Fonte: http://www.seplan.go.gov.br/sepin/down/caracteristicas do_emprego_formal _em goias 2013.pdf.
Acesso em: 20/maio 2015.
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ambiéncia desta cadeia fica incompleta com a auséncia dos elos que caracterizam a fiacdo e
tecelagem.

Figura 12 - Estrutura da cadeia produtiva da moda em Goias

Ambiente Institucional Estrutura, Governoe ( Leis, normas, regulamentos, politicas piblicas)

Plantagiode ‘
Algodao
s s e = S T
! Flo: fusantas naCapTeia I
= I . .
\ Fornecedores de materia : ‘ FIACAO l | ___' Faccoes de Montagem, I
| prima e insumos P T— I Corte e Costura
; . I | Tecelagem | | 2 :
Furnecedures de mayuinas e J__ e e R b e a2 _’ Fatcher de Acalanrinis I
equipamentos v ¢
( : \ INDUSTRIADA - '
Prestadores de Servigos de - y
manutencio de maquinas e $ MODA/ ._—__1 Lavanderias l
equipamentos CONFECCAO \
Prestadores de Servicos de : ( : i
modelagem estilistas, | : '—‘ Estamparias |
. [ Mecreado | Servicos de Logisti \
Cooperativas, bordadeiras, e __{ e nugml‘ute ’
crocheteiras, tricoteiras, |~ ansporte,
artesis em geral l
Atacadistas | | Varegjistas I l Sacnleras I l Representantes |

Comerciais

Ambients Técnico/ Cooperativo ( Universidades, Centros dz Pasquisa 2 Dasenvolvimento, Cantros da
Capacitagiotsconicas de gastdo, associagdas, cooparativas, entidades da classe, azentss financairos atc).

Fonte: Adaptada de Sebrae/GO (2004) e BNDES (2009)

Desta forma, é importante que este processo tenha valor estratégico para a
empresa, e que esteja em sintonia com o andamento dos calendarios de moda, em sincronicidade
com o timing da moda, buscando informac®es corretas para a escolha do que produzir e quando.
Neste aspecto vale considerar que conforme Vincent-Ricard (1989, p. 233) o produto de moda
¢ composto por uma sequéncia de etapas ou estagios que representam uma necessidade
especifica que vai desde a complexidade de analise para o desenvolvimento do produto até a
sua colocacdo no mercado, estes estagios passam pelas fases de “analise, elaboragao, criagdo e
difusdo. ” (VINCENT-RICARD, 1989, p. 233).

Em que pese a existéncia de todo este aparato e infraestruturas de apoio ao
segmento, observou-se que a capacidade de inovacdo do setor ainda se apresenta incipiente
diante do dinamismo e agilidade que o mercado do segmento de moda exige, ha que se aprender
a atuar com estratégias que incluam a inovagdo na busca pela competitividade. Neste ambiente

socio econdmico dinamico, sujeito as condigdes e movimentos de crescimento ou encolhimento
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da economia do pais e do estado estdo inseridas as empresas do segmento de moda de Goiania,

Pontalina e Taquaral de Goids, objetos deste estudo.

4.3.3 A industria da moda nos municipios de Goiania, Pontalina e Taquaral de Goias

O Estado de Goias em sua composicdo geopolitica estd dividido em cinco
mesorregides estando as empresas pesquisadas neste estudo localizadas nas mesorregies do
Centro Goiano (Goiania e Taquaral de Goiés) e Sul (Pontalina) respectivamente.

Nestas regides o crescimento e desenvolvimento econémico tém ocorrido nos
ultimos anos mediante a presenca de atividades pouco diferenciadas de aglomeracgdes
produtivas e polos setoriais. Este € 0 caso dos municipios de Goiania, Pontalina e Taquaral de
Goias que se manifestam como polos téxtil e de moda tendo como foco a producdo de moda
feminina, moda intima, jeans, modinha/moda casual. Esta atividade confere ao estado um nivel
de reconhecimento como produtor de moda, contribuindo com de cerca de 3,3% do volume
produzido no pais, também responde, conforme informacdes do Instituto de Estudos de
Marketing Industrial (IEMI, 2015) a 2,72% do PIB nacional.

Os municipios de Goiania, Pontalina e Taquaral de Goiés considerados os mais
representativos no segmento de moda feminina e intima e cujo produto interno bruto®* e renda
per capita sdo significativos para 0s municipios e para o estado, estdo inseridos neste contexto
podendo-se atribuir a isto, a participacdo das empresas de moda instaladas nessas localidades,

conforme apresentado na Tabela 6.

Tabela 6 - ESTADO DE GOIAS, Municipios de Goiania, Pontalina e Taquaral de Goias:
Produto Interno Bruto a preco de mercado corrente e per capita — anos
selecionados

PIB a precos correntes PIB per capita (R$)
2008 2009 2010 2011 2012] 2008 2009 2010 2011 2012

Especificacao

Goiania (em R$

milhdes) 19.456.021 21.380.256 24.445.743 27.668.221 30.131.320] 15.375 16.677 18.777 20.990 22.590

Pontalina (em R$ mil)|  168.161  172.856  184.775 21457  246.300] 10.076 10.358 10.798 12.500 14.313

Taquaral de Goias
(em R$ mil)
Fonte: Instituto Mauro Borges/SEGLAN-GO/Geréncia de Contas Regionais e Indicadores.

27.677 31.035 34.276 36.038 39.163] 7.944 8941 9.682 10.186 11.078

3 O PIB - Produto Interno Bruto — é a soma de todas as riquezas produzidas em um dado territério durante um
determinado tempo. O PIB representa o nivel de crescimento econdmico no qual um pais, regido, estado ou
municipio encontram-se, dimensionando o nivel de produgédo nos setores primario, secundario e terciario.
Disponivel em:<http://www.brasilescola.com/brasil/pib-dos-estados-brasileiros.htm>. Acesso em 27 maio
2015.



http://www.brasilescola.com/brasil/pib-dos-estados-brasileiros.htm

113

Diante disto, e considerando a importancia da industria da moda na economia do
Estado de Goias e dos municipios onde se localizam as empresas pesquisadas, apresenta-se um
breve contexto sobre a configuragdo da presenca da atividade de moda nas localidades, sua

dindmica, atuacdo, presenca na economia e no mercado.

4.3.3.1 O Municipio de Goiania-GO

O municipio de Goiania-GO, que seguia a voca¢do agropecudria do estado, teve
um crescimento e com isso se viu diante da necessidade de diversificar e ampliar os setores de
atuacdo instituindo incentivos para a criacao, expansado e industrializacdo das empresas como
forma de “[...] gerar empregos e renda, estimular empreendimentos, descobrir novas
oportunidades de negdcios, identificar as potencialidades, vocacdes e vantagens comparativas
e competitivas. ” (BRASIL, 2006, p. 6). Novos setores se inseriram no processo de
desenvolvimento da cidade e seu entorno, dentre eles os de servicos que hoje representam
44,2% da economia da regido metropolitana de Goiénia, conforme pesquisa feita pelo
Sebrae/Go (2014), seguido dos estabelecimentos comerciais que representam 42,9% e da
industria de transformacdo com 12,8%, modificando a estrutura econdmica, com o0

enxugamento das atividades agropecuarias, conforme mostra a Tabela 7.

Tabela 7 - Numero de Empresas por setor de atividades e porte na Regido Metropolitana de

Goiania-GO
Atividades Micro Pequena Média Grande Nao Total
% Informado Geral
Comércio 42,90% 27978 6.970 1.090 585 3.718 40.341
Servico 44,20%  29.062 4915 1.546 1.597 4.384 41.504
Industria 12,80% 8.074 2.261 348 211 1.141 12.035
Agropecudria 0,10% 47 4 2 3 8 64

Fonte: Perfil S6cio econdmico Regional Metropolitana, Sebrae-GO (2014).

Neste contexto, destacaram-se varios segmentos industriais dentre eles o da
industria da moda. O municipio de Goiénia se destaca atualmente entre 0os maiores e mais
representativos polos de moda feminina do estado, de acordo com informagGes do Ministério

do Trabalho e Emprego/Cadastro Geral de Empregados e Desempregados (CAGED, 2012)%0

Disponivel em:<http://bi.mte.gov.br/bgcaged/caged_perfil _municipio/index.php> Acesso em: 20/ mai 2015.
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segmento de confecgdo, artigo de vestuario e acessorios relne aproximadamente 3.347
industrias em Goiania e ainda, de acordo o Ministério do Trabalho e Emprego /CAGED o setor
gera 11.768 empregos formais e gera ainda, apesar de ndo haver registros, em torno de 20.000
mil postos de trabalho indiretos.

A cidade se destaca, no estado, pelo desenvolvimento de atividades da industria
de moda predominantemente feminina, produzindo modinha, prét-a-porter, moda casual, moda
praia, moda maior, lingerie, linha infantil e jeanswear, entre outras e 0 segmento representa
cerca de 70% das empresas do setor instaladas no estado. Diante disto, entende-se que uma das
caracteristicas que favorecem o municipio quanto a comercializacdo € facilidade de acesso e
proximidade as principais vias de acesso e a estrutura de transportes e logistica de recepcao de
matérias-primas e escoamento de produtos. Observa-se que a localizacdo e a facilidade de
escoamento dos produtos desenvolvidos pela industria da moda goianiense é um diferencial
competitivo, pois a atividade econdmica ocorre em um local onde hd uma forte presenca de
industrias da moda instaladas, atuando de forma interativa nas questdes relativas a producao,
distribui¢do e consumo.

Este fator e a participacdo das empresas de Goiania nos principais eventos de
moda no pais tais como SPFashion Week, Fashion Rio/Fashion Business/Rio-a-Porter e Minas
Trend proporcionou, ao longo dos anos a aproximacao da Capital com o mercado, trazendo
compradores das mais diversas partes do pais em busca dos produtos de moda feminina de
Goiania.

Neste contexto, Goiania se tornou a principal referéncia do estado em produgéo
de moda feminina contribuindo para que, durante um largo periodo de tempo o setor tivesse
visibilidade nacional e o estado figurasse entre os maiores polos de moda do pais. Vale ressaltar
que, o processo de desindustrializagdo que afeta toda a cadeia de moda no mundo também teve
impactos no segmento em Goias cuja cadeia passa por um periodo de reorganizacao, buscando

se inserir nesta nova ordem econdmica instalada no setor.

4.3.3.2 O Municipio de Pontalina-GO
Assim como Goiéania, grande parte dos municipios goianos surgiu inicialmente
com vocacao agricola, com Pontalina nao foi diferente, conta a historia que “a regido foi

primitivamente habitada por aventureiros e predominantemente por lavradores, classes rurais,
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com vistas a agricultura e criacdo de gado, com nenhum vestigio de mineragdo®” ou da vinda
de gentios estrangeiros em busca de ouro e pedras preciosas. O municipio esta localizado na
Regido Sul do Estado de Goias, e fica a 138 quildmetros da Capital goiana.

A economia agropecudria do municipio favoreceu a consolidacdo do seu
desenvolvimento, propiciando a evolucdo da instalacdo de estabelecimentos comerciais, do
setor de servicos e o surgimento de pequenas industrias dentre elas a da moda, sendo esta “nos
ultimos anos destaque para a exploragdo da atividade confeccionista.” (Associacdo Comercial,
Industrial e Agropecuéria de Pontalina, 2014, p. 9).

A regido como um todo se dinamizou com o surgimento de estabelecimentos
comerciais que hoje representam, conforme pesquisa feita pelo Sebrae/Go (2014), 51,5% da
economia da regido, seguido do segmento de servigos que representa 39,7%, a inddstria com
8,2%, podendo-se inferir que a maior parte delas esta instalada em Pontalina e a agroindustria

hoje representa apenas 0,6% desta economia, conforme mostra a Tabela 8.

Tabela 8 - Numero de Empresas por setor de atividades e porte na Regido Sul de Goias

Atividades Micro Pequena Média Grande p L Total

% Informado Geral

Comércio 51,50% 7141 1416 175 61 1.038 9.831

Servigo 39,70% 5.494 622 268 270 928 7.582

Industria 8,20% 1.103 186 36 85 157 1.567
Agropecuaria  0,60% 39 14 8 59 4 124

Fonte: Perfil Socio econ6mico Regional Sul de Goias, Sebrae/Go (2014).

Observa-se uma mudanca na vocagao do municipio desde o seu surgimento até
0 momento atual, cuja economia evoluiu para a producdo de moda, que embora, em principio
tenha apresentado a configuracéo de confecgdo de moda casual, esta evoluiu para moda intima,
jeans e fitness. A atividade que comegou a se consolidar no final da década de 1990 e ganhou
forga na economia do municipio no inicio dos anos dois mil. A cidade se tornou um dos trés
maiores polos de moda intima do estado, juntamente com Taquaral de Goias, também objeto

deste estudo e Cataldo.

3 Disponivel em:<http://biblioteca.ibge.gov.br/visualizacao/dtbhs/goias/pontalina.pdf>. Acesso em: 25 maio
2015.
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A evolucéo expressiva dos empreendimentos neste periodo e o reconhecimento
da existéncia de uma aglomeracdo produtiva, resultou, conforme afirma a Associacdo
Comercial, Industrial e Agropecuéria de Pontalina (2014, p. 2) “[...] no reconhecimento do
poder publico e ainda na entrega de maquinarios que visam alavancar a producdo local, como
maquinas industriais de costura, modelagem e corte e ainda na criacdo do Centro Tecnoldgico
(COTEC)”, que tem como uma das finalidades auxiliar no desenvolvimento da modelagem
computadorizada por meio da utilizagéo do sistema CAD/CAM. No que se refere a eventos, 0
setor conta com a realizacdo anual da Feira de Industria, Comércio e Servigos de Pontalina, a
FEICOMP realizada pela Associacdo Comercial, Industrial e Agropecuaria de Pontalina
(ACIAP) e parceiros, utilizada como “uma ferramenta de divulgacdo, acesso a mercados,
geracdo de novos negdcios, fortalecimento e aumento da competitividade das empresas locais.
” (ASSOCIACAO COMERCIAL, INDUSTRIAL E AGROPECUARIA DE PONTALINA,
2014, p. 62).

Ainda, conforme informacGes da ACIAP (2014), o segmento de moda em
Pontalina que produz underwear (moda intima), jeanswear, modinha, moda casual e fitness,
conta com 110 empresas cadastradas na associacdo, gerando em torno de 1.200 empregos
diretos e cerca de 3.800 postos de trabalho indiretos, com este perfil, ainda conforme dados da
Associacdo Comercial, Industrial e Agropecuéaria de Pontalina (2014, p. 9), o municipio produz
algo em torno de 3 milhdes de pecas/ano e “direciona sua moda para todo o Estado de Goiés,

regides e cidades de diversas partes do Brasil e também do exterior.”

4.3.3.3 O municipio de Taquaral de Goias-GO

Conforme informacdes historicas da Secretaria de Estado de Gestdo,
Planejamento e Desenvolvimento de Goias®” (GOIAS, 2014) o povoamento da regido de
Taquaral de Goias “teve inicio nas proximidades do cérrego Taquaral, na fazenda do mesmo
nome, em 1951, quando um grupo de moradores da zona rural de Itaberai fizeram a doacédo de
terras a Sao Miguel para a formacdo do patrimoénio”, naquele momento o povoado recebeu o
nome de Sdo Miguel do Taquaral, em homenagem a Sédo Miguel, padroeiro do municipio.

Ainda de acordo com as informacdes da Segplan-GO (2014) o objetivo principal

da criagdo do povoado era criar um centro de abastecimento com chance de aproveitamento dos

37 Disponivel em: <http://www.seplan.go.gov.br/sepin/perfilweb/historico/taquaraldegoias.pdf>. Acesso em: 20
mai 2015.
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recursos naturais da regido e valorizacao das propriedades. A localidade comecou a apresentar
potencial politico e econdémico, adquirindo sua “emancipagdo politico-administrativa em 1° de
janeiro de 1964, recebendo a denominacio definitiva de Taquaral de Goias. ” (GOIAS, 2014,
s.p.). Considerando o contexto histérico dos municipios goianos e considerando sua data de
emancipacao politica, Taquaral de Goias pode ser considerado um municipio relativamente
novo, contando com 51 anos de fundacdo. O municipio estd localizado na mesorregido do
Centro Goiano e da microrregido de Anépolis que é considerada juntamente com a Regido
Metropolitana, a regido de maior representatividade econdémica do estado e de maior vocagéo
industrial.

Assim como as outras regides apresentadas, a Regido Centro, microrregiao
Anépolis também se fortaleceu economicamente com o surgimento dos estabelecimentos
comerciais que representam 46,4% da economia da regido, aparecendo em seguida segmento
de servi¢os como o segundo mais representativo com 40,7%, depois a industria com 12,8%, e
a agroindustria hoje representa apenas 0,1% desta economia, conforme mostra a Tabela 9. Neste
contexto esta inserida a atividade de confec¢do de moda intima, reconhecida como um elemento

relevante na economia do municipio de Taquaral de Goias

Tabela 9 - Numero de Empresas por setor de atividades e porte na Regido Centro de Goias

Atividades Micro Pequena Média Grande fee Total
% Informado Geral

Comércio 46,40% 4366 1.064 151 64 534 6.179
Servico 40,70% 3.828 544 152 266 620 5.410
Industria 12,80% 1.081 320 81 73 146 1.701
Agropecudria  0,10% 10 4 1 0 1 16

Fonte: Perfil S6cio econdmico Regional Centro de Goias, Sebrae/GO (2014).

Estima-se que a atividade surgiu no final da década de 1980 e obteve um
crescimento significativo entre os anos de 1985 e 1990, colocando o municipio na categoria de
pioneiro nesta atividade de moda em Goias. De acordo com estudos realizados pelo Instituto
Federal de Goias (2012, p. 41) o crescimento do setor “permaneceu estavel entre 1990 e 1995
e voltou a crescer consideravelmente a partir de 1995” se tornando sendo o maior, um dos
maiores geradores de emprego e renda do municipio. Conforme dados da Unido dos
Confeccionistas de Taquaral de Goias (UNICA), o municipio conta com 120 confecgdes, 60
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lojas de moda intima e geram em torno de 800 empregos diretos® e aproximadamente 2.800
empregos indiretos na regido.

Ainda conforme informagdes da Unica (2014) o setor movimenta em torno de
28 milhdes por ano com a venda de pecas intimas e juntas as empresas produzem uma média
de 1 milhdo de pecas/més, que sdo comercializadas em todo o pais. Em se tratando de
infraestrutura de tecnologias de produgdo, o municipio recebeu recentemente apoio dos
governos do estado e federal para a construgdo do Centro Tecnoldgico (COTEC) que contara
com apoios tecnoldgicos diversos, dentre eles a maquina de corte automatizada (sistema
CAD/CAM) que oferece uma agilidade no processo, além de proporcionar economia de
matéria-prima. (UNIAO DOS CONFECCIONISTAS DE TAQUARAL DE GOIAS E
REGIAO, 2014).

38 Disponivel em:<http://www.goiasagora.go.gov.br/producao-de-lingerie-movimenta-a-economia-de-taquaral/>.
Acesso em: 28 maio 2015.
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5 METODO DA PESQUISA

Em um trabalho de investigacdo cientifica, a metodologia assume sua
importancia, no papel de contribuir para a escolha dos instrumentos, técnicas e processos
utilizados para explicar ndo sé os “produtos da investigacdo cientifica, mas principalmente seu
proprio processo, pois suas exigéncias ndo sao de submissdo estrita a procedimentos rigidos, mas
antes, de fecundidade na producédo dos resultados.” (BRUYNE; HERMAN; SCHOUTHEETE,
1991, p. 29). Por meio da metodologia séo definidos os métodos, técnicas e procedimentos de
estudo a serem utilizados pelo pesquisador, assim, o0 método da pesquisa é um fator fundamental
na construcdo de um trabalho cientifico, dada a necessidade de apresentacdo de dados e fatos,
além da observacao e experimentacao.

Como menciona Minayo (1994, p. 16) metodologia ¢ “o caminho do pensamento
e a pratica exercida na abordagem da realidade” ¢, a autora ainda define pesquisa como sendo “a
atividade basica da Ciéncia na sua indagacdo da realidade”. A pesquisa cientifica ¢ também
definida como um processo sistemdatico cujo objetivo fundamental “¢ descobrir respostas para
problemas mediante o emprego de procedimentos cientificos” (GIL, 2002, p. 42) ou como “um
conjunto de agdes propostas para encontrar a solugcdo para um problema, que tem por base
procedimentos racionais e sistematicos”, conforme a definem Silva e Menezes (2005, p. 20).

Diante disso, este capitulo tem por propdsito apresentar os métodos, ferramentas,
formas e caracteristicas utilizadas no construto da pesquisa empirica objeto deste estudo; bem
como apresentar os procedimentos utilizados para a coleta de dados, instrumento de analise dos
dados e dos resultados apresentados ao problema levantado. O capitulo apresenta os elementos
que compBe 0 método da pesquisa, com as seguintes etapas: a natureza, objetivo, tipologia da
pesquisa e meios de investigagdo; sua caracterizacdo; instrumento de coleta; o universo e a

amostra; aspectos éticos e legais; a coleta de dados e o tratamento e analise dos resultados.

5.1 Natureza, objetivos, tipologia e meios de investigacdo da pesquisa

Considerando as defini¢Oes e estudos sobre as tipologias de pesquisa existentes
para proceder analises de carater cientifico, pode-se entender que o método de pesquisa utilizada
neste estudo envolveu pesquisa de natureza aplicada que “[...] como o proprio nome indica,
caracteriza-se por seu interesse pratico, isto €, que os resultados sejam aplicados ou utilizados,
imediatamente, na solug¢do de problemas que ocorrem na realidade.” (LAKATOS; MARCONI,

1990, p. 19). Quanto aos seus objetivos, pode ser considerada do tipo exploratoria descritiva
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na medida em que buscou compreender “[...] as varias fases da constru¢cdo da trajetoria de
investigagdo” (DESLANDES, 1994, p. 32) e na medita em que buscou estabelecer a frequéncia
com que um fendmeno ocorre, sua relacdo e conexao com outros, sua natureza e caracteristicas,
conforme caracteristicas estabelecidas por Cervo; Bervian e Silva (2007) para esta modalidade
de pesquisa.

Desta forma, observando que a fase exploratdria de uma pesquisa envolve o
“levantamento bibliografico, entrevista com pessoas que tiveram experiéncias praticas com o
problema pesquisado; analise de exemplos que estimulem a compreensao” (SILVA; MENEZES,
2005, p. 21), observando que os objetivos e procedimentos da pesquisa descritiva buscam
“descrever as caracteristicas de determinada populagdao ou fendmeno ou o estabelecimento de
relagbes entre varidveis envolvendo o uso de técnicas padronizadas de coleta de dados:
questionario e observacao sistematica” (SILVA; MENEZES, 2005, p. 21), que buscam também
observar, analisar e correlacionar fatos ou fenbmenos (variaveis), sem manipula-los conforme
observam Cervo; Bervian e Silva (2007) e, ainda considerando que a pesquisa exploratoria
descritiva apresenta caracteristica de estudo aprofundado e exaustivo de unidades ou de pequenos
grupos sociais, sejam estes, empresas, instituicdes, comunidades, profissionais ou outros, pela
sua caracteristica de flexibilidade para a investigacdo de temas complexos e estimulo a novas
descobertas (GIL, 2002), utilizou-se este tipo de pesquisa para esse estudo.

Quanto aos meios de investigacdo, trata-se de uma pesquisa documental,
bibliografica e de campo. Segundo Lakatos e Marconi (1990) a busca de documentacdo para
embasamento tedrico da pesquisa é a fase realizada com o intuito de recolher informacdes prévias
sobre o campo de interesse a ser pesquisado e esta dividida em pesquisa documental e pesquisa
bibliografica. De acordo com Fonseca (2002) ambas trilham caminhos bastante similares, ndo
sendo facil distingui-las, algumas diferencas basicas entres elas, conforme menciona o autor
estdo no fato de que, enquanto a pesquisa documental recorre “a fontes mais diversificadas e
dispersas, sem tratamento analitico, tais como: tabelas estatisticas, jornais, revistas, relatorios,
documentos oficiais, cartas etc”; a “pesquisa bibliogréfica utiliza fontes constituidas por material
ja elaborado, constituido basicamente por livros e artigos cientificos localizados em bibliotecas.”
(FONSECA, 2002, p. 20). As caracteristicas documental e bibliografica de uma pesquisa,
portanto, atribui-se a fun¢do do desenvolvimento tedrico do conhecimento e deve, desta forma,
“ser concebida em fungdo da pesquisa, na direcao da experiéncia do real na qual ela confronta os

fatos que ela prépria suscitou com seu sistema de hipoOteses.” (BRUYNE; HERMAN;
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SCHOUTHEETE, 1991, p. 103). Com isso, no que se refere ao levantamento documental e
bibliografico, a pesquisa utilizou-se de documentos e referenciais tedricos sobre o tema
disponiveis e compativeis com a pesquisa, tais como tabelas estatisticas, jornais, revistas,
periddicos, bases de dados, artigos, livros, pesquisas em meio eletrénico e virtual de cunho
cientifico, tecnoldgico e académico, em nivel nacional e internacional, com foco prioritario nas
questdes e conceitos referentes a inovacdo, estratégias em geral e de inovacdo, modelos de
negdcio, micro e pequenas empresas e informacdes sobre o setor de moda e confeccdo nas
localidades pesquisadas. A revisao bibliografica foi realizada contextualizando e integralizando
0s temas pesquisados com o problema identificado como objeto da pesquisa, dando origem a
pesquisa de campo.

Considerando o objeto de pesquisa deste estudo, utilizou-se a pesquisa de campo
como meio de investigacdo do universo pesquisado. Entende-se por pesquisa de campo, aquela
investigacdo que realiza coleta de dados junto a pessoas, consistindo na observacao de fatos e
fendbmenos tal como ocorrem espontaneamente, na coleta de dados a eles referentes e no registro
de varidveis consideradas relevantes para analisa-los (LAKATOS; MARCONI, 1990;
FONSECA, 2002). Assim, a pesquisa de campo é utilizada com o objetivo de levantar “[...]
informacdes e/ou conhecimentos acerca de um problema, para o qual se procura uma resposta,
ou de uma hipotese, que se queira comprovar, ou ainda descobrir novos fenbmenos ou as
relacdes entre eles.” (LAKATOS; MARCONI, 1990, p. 75).

5.2 Abordagem e caracterizacdo da pesquisa

Quanto a abordagem uma pesquisa pode ser quantitativa ou qualitativa. Segundo
Silva e Menezes (2005, p. 20) uma pesquisa é denominada quantitativa quando parte da
premissa de que “[...] tudo pode ser quantificavel, o que significa traduzir em nimeros opinides
e informacdes para classifica-las e analisa-las e requer o uso de recursos e de técnicas
estatisticas.” De acordo com Fonseca (2002, p. 20) “[...] a pesquisa quantitativa recorre a
linguagem matematica para descrever as causas de um fendmeno, as relacdes entre variaveis,
etc.[...].” A pesquisa qualitativa, por sua vez, nao Se preocupa com a representatividade
numérica, buscando o aprofundamento da compreensdo de um grupo social, de uma
organizacéo etc. (GERHARDT,; SILVEIRA, 2009, p. 31). Segundo Silva e Menezes (2005, p.
20) as pesquisas qualitativas sdo aquelas que apresentam “uma relagdo dindmica entre o mundo

real e o sujeito, isto é, um vinculo indissociavel entre 0 mundo objetivo e a subjetividade do
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sujeito.” (SILVA; MENEZES, 2005, p. 20). Para Minayo (1994, p. 21) a pesquisa qualitativa
se ocupa do “universo de significados, motivos, aspiragdes, crencas, valores e atitudes, o que
corresponde a um espaco mais profundo das relagdes, dos processos e dos fendmenos que néo
podem ser reduzidos a operacionalizagdo de varidveis.”

Levando em conta estas definicdes, observa-se que quanto a estratégia de
abordagem, considerando as caracteristicas do estudo e da pesquisa de campo, com aplicacdo
de questionario estruturado apresentando prioritariamente o levantamento dados e informacdes
quantitativas, esta questdo ndo descaracteriza sua natureza qualitativa uma vez que foram
utilizadas entrevistas abertas e semiabertas o que corrobora com a abordagem de Richardson
(1989, p. 39) quando este menciona que “o aspecto qualitativo de uma investigacdo pode estar
presente até mesmo nas informagdes colhidas por estudos essencialmente quantitativos|...]”,
fator este que, segundo o autor contribui para a obtencdo de informacgdes e descrigfes mais
precisas de um problema ou de uma situacédo. Diante disto, considerando que a pesquisa buscou
dados e informacdes de natureza quantificavel e qualificavel, caracterizou-se a abordagem deste

estudo como quantitativa e qualitativa.

5.2.1 Instrumento de coleta

Buscando atingir o objetivo proposto para esta pesquisa, que tem carater de
estudo empirico por estar relacionada a coleta de informacdes, tendo como objeto de estudo as
empresas do segmento de moda de Goiania, Pontalina e Taquaral de Goias, a ferramenta
escolhida para a coleta de dados foi um questionario estruturado que segundo Lima (2004, p.
52) se trata do “resultado da formula¢do de uma série ordenada de questdes” com vistas a se
obter respostas que possam responder ou ndo o problema levantado. A busca realizada para
investigar tal problema foi efetuada por meio de pesquisa de campo, tendo como instrumento
de pesquisa um questionario estruturado (Apéndice A) aplicado por meio de entrevista, tendo
como foco principal a inovacéo e que foi desenvolvido tendo como referéncias bésicas para a
elaboracdo das questdes o Manual de Oslo (ORGANIZACAO PARA COOPERACAO E
DESENVOLVIMENTO ECONOMICO, 2005) a Pesquisa de Inovacdo Tecnologica 2011
(INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA, 2015) e as orientacfes para
o0 desenvolvimento da inovagdo em empresas, contidas nas obras de Davila, Epstein e Shelton
(2007) e Tidd, Bessant e Pavitt (2008).

A partir destas defini¢Oes, partiu-se para a etapa de execucao que ocorreu por
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meio de entrevistas para a aplicacdo do questionario e levantamento dos dados e informacdes
quantitativas ¢ qualitativas. De acordo com Lakatos e Marconi (1990, p. 84) “entrevista € um
encontro entre duas pessoas, a fim de que uma delas obtenha informacOes a respeito de
determinado assunto, mediante uma conversagdo de natureza profissional.” Assim, a
investigacao junto ao grupo de empresas pesquisadas se deu por meio da aplicacdo de uma

pesquisa caracterizada como entrevista estruturada que conforme Lakatos (1990), é:

[...] aquela que o entrevistador segue um roteiro previamente estabelecido: as
perguntas feitas ao individuo sdo predeterminadas. Ela se realiza de acordo com um
formulério elaborado e é efetuada de preferéncia com pessoas selecionadas de acordo
com um plano. O motivo da padronizacdo € obter, dos entrevistados, respostas as
mesmas perguntas, permitindo “que todas sejam comparadas com o mesmo conjunto
de perguntas, e que as diferencas devem refletir diferencas entre os respondentes e
ndo diferengas nas perguntas”. (LODI, 1974, p. 16 apud LAKATOS, 1990, p. 85).
Esta pesquisa, portanto, utilizou a aplicacdo de questionario (Apéndice 2)
elaborado para possibilitar a observacdo dos itens relacionados as ocorréncias ou nao de
estratégias de inovacdo em empresas de micro e pequeno nos fatores operacionais e

estratégicos.

5.3 Universo da pesquisa

Entende-se por populacéo ou universo de uma pesquisa, 0 conjunto de elementos
gue comp®e 0 universo pesquisado, que possuem determinadas caracteristicas comuns, que sao
passiveis de observacdo, podendo ser caracterizados como grupos de empresas, produtos,
pessoas, etc., que possuem as caracteristicas convergentes com o objeto de estudo
(BARBETTA, 2001; GIL, 2002; LAKATOS; MARCONI, 1990). No ambito desta pesquisa, 0
objeto de estudo foi composto por um grupo de 45 micro e pequenas empresas e
empreendedores individuais participantes dos Projetos Coletivos setor/segmento
Moda/Confec¢édo do Sebrae em Goiés localizadas nos municipios Goiania, Pontalina e Taquaral
de Goias. A pesquisa buscou averiguar, investigando os fatores operacionais e estratégicos, se,
como e em quais fatores as empresas do segmento de moda utilizam estratégica de inovacao
como ferramenta para a competitividade. Esta investigacao foi realizada com as aprovages do
Sebrae/Go (Anexol) e do Comité de Etica em Pesquisa (Anexo 2).

Com o proposito de promover o desenvolvimento do segmento de
confec¢do/moda nestas localidades o Servigo de Apoio as Micro e Pequenas Empresas de Goiés
e parceiros se uniram para fortalecer o segmento, por meio do desenvolvimento de projetos

estruturados para esta finalidade, assim, os projetos Industria do Vestuario Regional
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Metropolitana (Goiania), Industria Regional Sul (Pontalina) e Inddstria da Confecc¢do Regional
Centro (Taquaral de Goias) foram estruturados segundo a metodologia da Gestdo Estratégica
Orientada para Resultados (GEOR)®, pelo Sebrae/GO e seus parceiros, tendo como publico-
alvo empresas de micro e pequeno porte do segmento de moda, especificamente moda feminina
e moda intima. Foram selecionadas para esta pesquisa as empresas cadastradas nos projetos
citados e que estavam participando do Programa Internacionalizacdo-Projeto Inteligéncia
Comercial Internacional nos anos de 2013 e 2014. A confirmacdo desta participacdo foi
levantada a partir do envio de listas de presencas de participacdo nas agfes do programa por
parte dos gestores dos projetos em cada municipio, a pesquisa teve a validacdo formal da
diretoria superintendente do Sebrae/Go.

Diante da realizacéo deste filtro, foram iniciados os procedimentos de aplicagédo
do questionario nas empresas selecionadas para participar da pesquisa. Com o propoésito de
estabelecer uma comparacdo de desenvolvimento e da possibilidade de mudancas nas
ocorréncias de inovacdo nos fatores pesquisados, a pesquisa foi realizada em 2013 e 2014. O
grupo pesquisado teve a seguinte composi¢do: 0S empresarios ou seus representantes com o
conhecimento do formato dos modelos de gestdo, do modelo de negécio e da atuacdo da
empresa no que se refere ao desenvolvimento de estratégias para inovagdo. Os questionarios
foram aplicados com o conhecimento das AssociacGes Comerciais e Industriais dos municipios
de Pontalina e Taquaral de Goias que colaboraram realizando o agendamento prévio das
entrevistas e, em Goiania, agendados pela prépria pesquisadora, com o apoio do Sebrae local.
Os empreséarios foram contatados por telefone, sendo orientados sobre a intencéo da pesquisa e
solicitados a agendar visita com a pesquisadora, de acordo com sua disponibilidade. As
entrevistas foram realizadas individualmente com os empresarios, sendo aplicadas pela propria
pesquisadora, na sede das empresas pesquisadas, utilizando como roteiro o instrumento de
pesquisa em formato de questionario estruturado com questdes quantitativas e qualitativas,
tendo os empresarios plena autonomia e escolha para respondé-lo total ou parcialmente, ou
ainda, ndo participar do estudo caso entendesse pertinente. Todas as empresas cadastradas e

solicitadas a participar da pesquisa se dispuseram a contribuir com a coleta de dados.

%Metodologia de estruturagdo e gerenciamento de projetos de desenvolvimento local/regional/setorial, que tem
denominada Gestdo Estratégica Orientada para Resultado (GEOR), utilizada pelo Sistema Sebrae e que tem
como principios fundamentais os seguintes requisitos: publico-alvo definido; orientagdo das agdes e dos recursos
para resultados finalisticos; adensamento da visdo estratégica e intensidade; prontiddo e proximidade da agdo
gerencial.
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5.4 Aspectos éticos e legais

A palavra ética, conforme defini¢do na lingua portuguesa tem seu significado
atribuido a “parte da filosofia que estuda os valores morais e os principios ideais da conduta
humana.” (MICHAELIS, 2002, p. 327). O Conselho Nacional de Saude (CNS) delibera e, por
meio da Resolugdo n°® 466 que estabelece diretrizes e normas regulamentadoras para pesquisa
envolvendo seres humanos que incorpora, sob a otica do individuo e das coletividades,
referenciais da bioética, tais como, autonomia, ndo maleficéncia, beneficéncia, justica e
equidade, dentre outros, e visa assegurar os direitos e deveres que dizem respeito aos
participantes da pesquisa, a comunidade cientifica e ao Estado.

Desta forma, visando assegurar a aplicacdo dos preceitos definidos pelo CSN,
no que se refere as questdes ética, esta pesquisa seguiu 0s parametros estabelecidos pela
Resolucdo n° 466, particularmente na etapa de coleta, interpretacdo e divulgacédo dados, tendo
sido o seu desenvolvimento submetido e aprovado pelo Comité de Etica e Pesquisa em Seres
Humanos da Universidade Federal de Sdo Carlos (CEP-UFSCar) - Plataforma Brasil, conforme
Parecer Consubstanciado do CEP no. 922.790, em 15 de dezembro de 2014 (Anexo 2),
recebendo parecer favoravel. Aos participantes foi entregue antes da entrevista de aplicacdo do
questionario uma copia do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (Apéndice B) para a

concordancia e esclarecimentos da finalidade da pesquisa.

5.5 Coleta de dados

Nesta etapa acontece a pesquisa de campo propriamente dita, sendo 0 momento
em que se inicia a “[...] aplicacdo dos instrumentos e das técnicas selecionadas para se efetuar
a coleta dos dados previstos [...].” (LAKATOS; MARCONI, 1990, p. 30). Esta etapa, conforme
Silva e Menezes (2005, p. 35) “esta relacionada com o problema, a hipdtese ou 0s pressupostos
da pesquisa e objetiva obter elementos para que 0s objetivos propostos na pesquisa possam ser
alcangados [...]. ” Conforme Lakatos e Marconi (1990, p. 30) “sdo varios os procedimentos para
a realizacdo da coleta de dados, que variam de acordo com as circunstancias ou com o tipo de
investigacdo [...]”, assim, para a etapa de coleta de dados e levantamento de informages junto
ao grupo de empresas selecionado para a pesquisa utilizou-se o questionario (Apéndice A) que
serviu como um roteiro para as entrevistas ao grupo de empresarios. O roteiro de entrevista foi
estruturado em dois blocos, alem das informagdes béasicas e caracterizacdo das empresas quanto

ao perfil dos dirigentes, capital e areas de atuacdo e quanto ao porte. Estes blocos receberam a
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seguinte classificacdo: Bloco I-Estrutura da Empresa, onde se concentram as informacdes de
carater de gestdo interna considerados para efeito da pesquisa como fatores operacionais que
impactam na definicdo de estratégias de inovacdo nas empresas e; Bloco Il-Estrutura da
Inovacdo, onde foram avaliadas as questdes referentes a estrutura das empresas para a inovacgao,
entende-se que nestes requisitos, denominados de fatores estratégicos para efeito dessa
pesquisa, se concentraram as informacdes consideradas estratégicas para a inovagdo em uma
empresa. Na busca por informacges mais detalhadas para trabalhar a hip6tese da pesquisa, 0s
fatores operacionais e os fatores estratégicos foram subdivididos da seguinte forma: o Bloco |
foi composto pelas subdivisoes:

i) estrutura da empresa;

ii) capacitacdo e treinamento: que teve a finalidade de avaliar como se da a
criacdo e retengdo do conhecimento gerado pela empresa, 0 incentivo a aprendizagem e
investimentos em aquisicao de conhecimentos para a inovacao;

iii) processo produtivo: investigou a modalidade de producédo, procedimentos,
rotinas e ocorréncias de inovagao em processos produtivos;

iv) produto; onde foram avaliadas as caracteristicas do produto, formas de
desenvolvimento, projetos de melhoria.

As subdivis@es do Bloco Il foram distribuidas da seguinte forma:

i) estrutura de inovacdo cujo foco principal foi fazer uma analise acurada da
estrutura de inovagdo existente na empresa,;

ii) estratégias de inovacdo, que teve a finalidade de verificar existéncia ou ndo
de estratégias de inovagdo e como elas ocorrem;

iii) estratégias de mercado, onde se avaliou como a empresa interage com 0
mercado onde ela esta inserida e quais suas estratégias de atuagdo neste contexto;

iv) estratégias de comunicacdo, investigando como a empresa se comunica com
seu cliente e com o0 ambiente externo;

iv) sustentabilidade, esta questdo teve a finalidade de verificar a relagcéo da
empresa com 0 meio e com as questdes sociais.

Cada uma destas subdivisdes foi finalizada com um quadro avaliativo geral onde
foram confrontadas ou confirmadas as percepcdes do entrevistado quanto ao contexto avaliado
no bloco e suas respostas anteriores. Nesta etapa o empresario fez uma avaliacdo dos itens
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perguntados, frente a sua percepcdo de como esta a empresa quanto as estratégias de inovacao
nos requisitos referentes aos temas gerais avaliados no bloco.

Ao final de cada entrevista a pesquisadora realizou uma avaliacéo, utilizando as
informagdes obtidas durante a entrevista de aplicacdo do questionario e informacdes
complementares mencionadas por cada entrevistado, buscando, com isso, a partir das respostas
dos entrevistados e por meio de observacéo real ocorridas in loco (com visitas nas empresas
pesquisadas), evidéncias da ocorréncia de inovacdes e sua utilizacdo como estratégia no modelo
de negocio das empresas. A avaliacdo foi desenvolvida tendo como referéncia as questes
tratadas nos Blocos | que investigou a estrutura operacional e no Bloco Il que investigou a
estrutura estratégica para a inovacao e foi registrada em um formulario desenvolvido para esta
finalidade (Apéndice C). O formulario contou com dez pontos de avaliagdo para cada fator. A
cada ponto de avaliacdo foi atribuida uma nota valendo de zero a cinco. Ademais, foi atribuido
valor a questdo da inovacdo para cada empresa, de acordo com a percepcao da pesquisadora.

Como forma de experimentacdo do instrumento de pesquisa, levando em conta
a necessidade de testa-lo “antes de sua utilizacdo definitiva, aplicando-o a alguns exemplares
em uma pequena populacdo escolhida” (LAKATOS; MARCONI, 1990, p. 90), foi realizado
um pré-teste utilizando uma amostra de seis empresas (duas empresas por municipio) com o
objetivo de avaliar sua aplicabilidade, verificar a necessidade de adequacdes e ainda verificar
as condicdes do instrumento para obtencdo dos resultados. A aplicacdo do pré-teste permitiu a
correcdo de falhas, reorganizacdo da ordem das questdes na estrutura da investigacdo e
eliminagdo de questdes, buscando com isto manter um padrao de “fidedignidade, validade e
aplicabilidade” (LAKATOS; MARCONI, 1990, p. 91) e ainda, permitiu obter uma estimativa
sobre os resultados futuros, para efeito de qualificagéo.

Ressalta-se que a coleta dos dados foi feita por meio da aplicacao de entrevistas
realizadas diretamente nas empresas, com agenda estabelecida previamente e aplicada pela
pesquisadora “in loco”, em dois momentos. Para o armazenamento dos dados e informag6es
obtidos utilizou-se o software de pesquisa SurveyWin 4.0 especifico para esta finalidade e a
tabulacdo e cruzamento de dados foi realizada por meio dos mecanismos oferecidos pelo

aplicativo Excell2013.
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5.6 Tratamento e analise dos dados

Ap0s a fase de coleta dos dados, parte-se para a fase de organizacao dos dados e
informagdes coletadas para tratamento e analise. Segundo afirmam Silva e Menezes (2005) €
possivel utilizar diversos recursos para a realizagdo da tarefa, desde “langar mao de recursos
manuais ou computacionais para organizar os dados obtidos na pesquisa de campo até a
utilizacdo dos recursos computacionais para dar suporte a elaboracdo de indices e célculos
estatisticos, tabelas, quadros e gréficos. ” (SILVA; MENEZES, 2005, p. 35).

Nesta etapa séo tracados os parametros do processo pelo qual os dados brutos
coletados sdo transformados em simbolos para a tabulacdo, ap6s a pesquisa de campo, conforme
afirmam Gerhardt e Silveira (2009). Assim, 0s dados coletados durante a pesquisa de campo
foram organizados, armazenados e tratados com o apoio do Software SurveyWin 4.0%°, em
seguida realizou-se a tabulacdo dos dados. A tabulacdo, de acordo com Gerhardt e Silveira
(2009, p. 81) “ ¢ o processo que consiste em agrupar e contar os casos que estdo nas varias
categorias de analise”, diante disto, apds este processo, executou-se a analise dos dados obtidos
durante as entrevistas de aplicacdo do questionario, nesta etapa utilizou-se as planilhas e
ferramenta de tabulag&o do Winword-Excell2013. Ainda utilizando os recursos oferecidos pelas
planilhas do Excell2013, procedeu-se a analise e interpretacdo dos dados quantitativos de forma
a possibilitar o fornecimento de respostas para o problema proposto pela pesquisa. Tratou-se da
analise estatistica basica estabelecendo parametros de medidas para os dados tabulados,
compondo ocorréncias de respostas positivas ou negativas, quantidade de itens presentes
perguntados por empresa, utilizando equacdes matematicas simples, média, percentuais, além
das analises cruzadas realizadas com vistas a atender a resposta do problema e em consonancia
com os objetivos da pesquisa. As ferramentas utilizadas possibilitaram a verificagédo dos dados
coletados, bem como sua comparacdo e cruzamentos na busca de maior eficacia no
levantamento das informagdes necessarias, para responder a pergunta problema desta pesquisa.

Lakatos e Marconi (1990, p. 33) afirmam que “tabelas, quadros e graficos
auxiliam na apresentacdo dos dados, uma vez que facilita ao leitor, a compreensdo e
interpretacdo rapida da massa de dados, podendo apenas com uma olhada, apreender
importantes detalhes e relacdes”. Para a analise dos dados de carater qualitativo, utilizou-se a

técnica da analise de contetdo simples, utilizando a técnica da inferéncia e interpretacdo dos

40Trata-se de software especifico para pesquisas que permite a formatacdo dos questionarios de pesquisa para
lancamento e tabulacdo dos dados permitindo o transporte das informacGes para o aplicativo Excel
transformando — os em gréaficos.
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resultados apresentada por Bardin (2006) que consiste na transformacao dos resultados obtidos
em informacGes significativas e validas, e também na elaboracédo de propostas de inferéncias e
interpretacdes prévias sobre os objetivos do estudo. Neste processo buscou-se identificar,
interpretar e compreender o conteido das respostas de carater qualitativo.

Ressalta-se que, a titulo de fidedignidade da pesquisa e para possiveis contatos
futuros foram coletadas informacdes cadastrais das empresas estudadas, no entanto, como a
pesquisa prevé o sigilo e 0 anonimato da empresa e do entrevistado, 0s questionarios receberam
etiquetas classificadas de forma alfanumérica, identificadas com a letra E (Empresa), foi
atribuida uma sigla para cada municipio com a seguinte caracterizacdo GO (Goiania), PTL
(Pontalina) e TQ (Taquaral de Goias) e um nimero para cada empresa de cada municipio de 1
a X (correspondendo a quantidade de empresas pesquisadas em cada municipio ), organizadas
da seguinte forma: EGO 1 a EGO 17, EPTL 1 a EPTL 10, ETQ 1a ETQ 18, totalizando as 45
empresa pesquisadas. Ainda, cumprindo a prerrogativa do anonimato, quando citadas no texto,
elas foram referendadas desta forma. Ressalta-se ainda que durante a etapa de analise e
langamento da pesquisa no software e nas planilhas elaboradas para tal, realizou-se a anélise
critica das entrevistas, com o propdsito de verificar a existéncia de possiveis erros nas respostas
ou a existéncia de questdes ndo respondidas, o que possibilitou a tomada de medidas corretivas.

Durante o processo de analise dos dados, buscou-se observar 0os pormenores e
detalhes que pudessem conduzir as respostas das indagacGes, procurou-se manter a
fidedignidade da pesquisa em todas as suas etapas; a analise foi realizada com base no contetido
desenvolvido e as interacbes e argumentacBes se apoiaram no referencial tedrico. A
apresentacdo da pesquisa e sua analise seguiram a dindmica e estrutura estabelecida pelo roteiro
da entrevista, sendo dividida em quatro partes interdependentes e complementares: na primeira
parte faz-se uma caracterizacdo das empresas e do perfil dos seus dirigentes; na segunda parte
é feita a analise quantitativa e qualitativa da estrutura operacional da empresa e como ela atua
nas dimensdes da gestdo e de estratégias de inovacdo no que se refere ao treinamento e
capacitacdo das pessoas, processo produtivo e produtos; na terceira parte analisa-se a
utilizacdo de estratégias de inovacdo na busca pela competitividade, e suas interacbes com o
mercado, suas formas de comunicagdo e as questdes de responsabilidade social e
sustentabilidade. Ainda, a quarta parte, foi composta pela avaliagdo e percepgédo da

pesquisadora utilizando as informagdes colhidas durante a entrevista e levantamento de
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evidéncias da utilizacdo de estratégias de inovacao nos fatores operacionais e estratégicos nas
empresas entrevistadas.

Observa-se que a partir da coleta de dados foi possivel elaborar a proposta de
modelo de negdcio com estratégias de inovagdo, observando ainda que, embora o modelo tenha
tido como base para sua elaboracdo, empresas do segmento de moda 0 mesmo pode ser
replicado para os diversos segmentos ou setores das micro e pequenas empresas, levando em

conta sua forma de atuagéo e considerando suas missdes e especificidades.
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6 RESULTADOS E DISCUSSOES

Neste capitulo serdo apresentados os resultados obtidos durante a coleta de dados
efetuada por meio de pesquisa de campo e posteriormente tratados, analisados e discutidos,
seguindo os objetivos da pesquisa na busca de “comparar e confrontar dados e provas com o
objetivo de confirmar ou rejeitar a(s) hipotese(s) ou os pressupostos da pesquisa[...]” (Silva;
Menezes, 2005, p. 35) e, ainda, diante da possibilidade de criar novos corpos de conhecimentos
sobre as empresas, 0s setores pesquisados e 0 suporte para elaboracdo de uma proposta de
modelo de negdcio com estratégias de inovagao.

6.1 Empresas pesquisadas

A caracterizagdo das empresas pesquisadas foi realizada na etapa inicial da
entrevista de aplicacdo do questionario. Buscou-se nesta etapa obter informac6es sobre o perfil
dos dirigentes, a estrutura do capital da empresa, amplitude de atuacdo e enquadramento de
acordo com os critérios definidos para a pesquisa, nUmero de empregados e tempo de existéncia
no mercado. Entendeu-se que tais informagdes séo importantes para a compreensao do contexto
de atuacdo dessas empresas e avaliacdo do seu perfil quanto as caracteristicas operacionais ou
estratégicas para a inovacgdo, tendo como base o referencial tedrico e o cenario que se apresenta
apontando para fortes tendéncias de investimentos em inovacdes na busca pela competitividade

e sustentabilidade das empresas no mercado onde atuam.

6.1.1 Perfil dos dirigentes das empresas pesquisadas

A empresa constituida, afirma Drucker (2008) precisa aprender como ser
empreendedora e inovar, e, neste contexto tanto Drucker (2008) como Schumpeter (1985)
reforcam a importancia da acdo do empreendedor para a atuacdo de uma empresa no mercado.

Diante disto, a pesquisa buscou levantar informacdes que auxiliassem na
caracterizagdo do perfil do (s) proprietario (s) das empresas pesquisadas. Esta caracterizacdo
observou o grau de escolaridade, tipo de formacdo dos empresarios e numero de dirigentes
existentes nas empresas. Os dados levantados, mostrados na Tabela 10, apontaram que, no que
se refere ao grau de escolaridade, 49% dos empresarios/dirigentes entrevistados possuem ensino
médio e 0s outros 52% estdo distribuidos da seguinte forma: 18% possuem ensino fundamental,
13 % fizeram algum tipo de graduacdo; 5% possui curso tecnologico; 13% fez especializacéo
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ou Master Business Administration (MBA) e, 2% do total dos empresarios, estes nas empresas

pesquisadas de Goiania, possuem mestrado.

Tabela 10 - Grau de escolaridade dos dirigentes e nimero de dirigentes em % por empresa em

2013 e 2014
2013_/ ?0_14 Perfil dos Dirigentes Diretor *
MURICIPIOs Sy s 3 4 5 6 TG | 1 2 G
EGO % 43% 17% 0% 30% 4% 100% | 74% 26% 100%
EPTL 29% 59% 12% 0% 0% 0% 100% | 59% 41% 100%
ETQ 20% 45% 15% 15% 5% 0% 100% | 90% 10% 100%
Total Geral 18% 49% 13% 5% 13% 2% 100% | 75% 25% 100%

Obs'.: 1- E. Fundamental; 2 - E. Médio; 3 - Graduagdo; 4 Tecnoldgico; 5 - MBA; 6 -
Mestrado /Doutorado
Obs?: Diretor * - Diretor - 1; Diretor - 2; Diretor - 3

Obs3: TG=Total Geral
Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

Quando analisados por municipio, observou-se que Goiania possui 0 maior
namero de dirigentes com formacgdo superior, sendo quatro empresarios com graduacdo
superior, cinco MBASs e um com mestrado, seguido de Taquaral de Goias com duas formacdes
superiores e trés MBAJ/Especializacdo como mostra a Tabela 11. Em relacdo ao nimero de
dirigentes, observou-se que a quantidade maxima de Diretores encontrada nas empresas
pesquisadas foram dois e que, proporcionalmente Pontalina foi 0 municipio com maior niUmero
de empresas que possuem mais de um dirigente (sete) seguida de Goiania com seis e Taquaral
de Goias com duas.

As informagdes qualitativas quanto as nomenclaturas do (s) cargos/funcgdes
ocupado pelos entrevistados nas empresas, a descri¢cdo do grau de escolaridade dos dirigentes
contemplando os nomes dos cursos superiores, especializacdes e mestrados cursados pelos
mesmos, obtidas neste item do questionario durante as entrevistas, estdo relacionadas no
Apéndice D.

Observou-se nesta questdo que entre 0s empresarios que declararam possuir
formacéo superior, encontrou-se seis formados em administracdo, dois em design € um em

engenharia da producao.
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Tabela 11 - Grau de escolaridade dos dirigentes por municipio nas empresas pesquisadas em

2013 e 2014

2013/2014 Diretor - 1 Diretor - 2

Municipios 1 2 3 4 5 6 TG |1 2 3 4 5 6 TG
EGO 1 6 4 5 1 17 4 2 6
EPTL 3 6 1 10 2 4 1
ETQ 4 8 2 3 1 18 1 1 2
TotalGeral 8 20 2 8 6 1 45 | 2 9 1 1 2 15
Obs'.- E.Fundamental; 2 - E. Médio; 3 - Tecnoldgico; 4 - Graduagdo; 5- MBA; 6 -
Mestrado/Doutorado

Obs?: - TG=Total Geral
Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

6.1.2 Constituicdo e areas de atuacdo das empresas pesquisadas

Dando sequéncia as informacdes consideradas importantes para se caracterizar
e tracar um perfil inicial das empresas pesquisadas, apresenta-se a estrutura de organizacdo do
capital social, constituicdo legal e amplitude da éarea de atuacdo, considerando-se como
amplitude de atuacdo as questdes referentes aos segmentos de industria, comércio e servico de
moda. Como se pode observar na Tabela 12, no que se refere a organizacdo do capital social do
total geral das empresas pesquisadas, notou-se que 44% delas sdo constituidas de capital
independente e 56% delas sdo sociedade limitada. Ao se observar a dinamica das empresas
quanto a formacao do capital social por bloco de municipios, observou-se que que enquanto 0s
municipios de Pontalina (70%) e Goiania em menor proporcao (59%) se destacam por possuir
empresas com caracteristicas de atuacdo em sociedade, 0 municipio de Taquaral de Goias (61%)
se destaca pela caracteristica de empresas que atuam com capital independente. Os nimeros se

repetiram nos periodos pesquisados (2013 e 2014).

Tabela 12 - Caracterizagdo da constituicdo do capital social das empresas pesquisadas em %
do total em 2013 e 2014

2013/2014 Independente Sociedade Total Geral
Municipio Ne % Ne % Ne %
EGO 7 41% 10 59% 17 100%
EPTL 3 30% 7 70% 10 100%
ETQ 11 61% 7 39% 18 100%
Total Geral 21 44% 24 56% 45 100%

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.
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Quanto a amplitude/area de atuacdo, a Tabela 13 mostrou que 100% das
empresas pesquisadas atuam como industria, sendo que 98% delas atuam como industria e
comeércio e uma empresa, localizada em Pontalina, assume também a atividade de prestacdo de
servico. Diante desta informacdo pode-se inferir que aquelas empresas cuja amplitude de
atuacdo envolve também a atividade de comercio, possuem lojas, show-rooms ou pontos de

venda proprios.

Tabela 13 - Area de atuagdo/amplitude das empresas pesquisadas em % em 2013 e 2014

2013/2014 Industria Comércio Faccdo
Municipio  N¢2 % Ne % N2 %
EGO 17 100% 17 100% 0%
EPTL 10 100% 9 90% 1 10%
ETQ 18 100% 18 100% 0%
Total Geral 45 100% 44 98% 1 2%

Fonte: Pesquisa de campo,2015.

6.1.3 Classificacdo das empresas pesquisadas quanto ao porte/enquadramento

O questionamento quanto ao enquadramento*! das empresas, teve a finalidade
de verificar se as mesmas estavam nos parametros do perfil definido para as empresas objeto
desta pesquisa e verificar os niveis de evolugdo quanto a compreensao e desenvolvimento das
inovacOes. Considerando a possibilidade de movimentac@es e alteracdes quanto ao porte das
empresas de um ano para outro, foram apresentados os resultados nos anos de 2013 e 2014.

Assim, conforme apresentado na Tabela 14, com relacdo ao enquadramento,
observa-se que 78% (2103 e 2014) das empresas se enquadravam cOomo microempresas,
seguidas das pequenas com 13% em 2013 e 2014, 9% das empresas investigadas se
enquadraram como empreendedores individuais nos anos de 2013 e 2014. Desta forma, quanto
ao porte, analisando as empresas pesquisadas, por municipio, 0s nimeros se confirmam, uma

vez que a maioria dessas empresas se enquadram como microempresa.

“lpara efeito desta pesquisa utilizou-se os enquadramentos definidos pela Lei Complementar n°128 de 19 de
dezembro de 2008* que cria a figura do microempreendedor individual e da Lei Complementar n®123 de 14 de
dezembro de 2006 que “estabelece normas gerais relativas ao tratamento diferenciado e favorecido a ser
dispensado as microempresas e empresas de pequeno porte” (BRASIL, 2006)*, estas leis estabelecem a
classificagdo quanto ao porte levando em consideracdo o faturamento anual das empresas, estabelecendo os
seguintes critérios: i) microempreendedor individual, até R$ 60.000,00/ ano; ii) microempresa até R$
360.000,00/ano; iii) empresa de pequeno porte, de R$ 360.000,01 até R$ 3.600.000,00/ano.
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Observou-se, com a aplicacdo do questionario que ndo houve movimentacao

de enquadramento entre as empresas pesquisadas no periodo de 2013 para 2014.

Tabela 14 - Classificacdo/enquadramento das empresas pesquisadas quanto ao porte em % -

2013 e 2014
2013./2’0:.14 M.E EP.P. Total
Municipio Geral
EGO 18% 53% 5 29% 100%
EPTL 0% 90% 1 10% 100%
ETQ 6%  94% 0% 100%
Total Geral 9% 78% 6 13% 100%

Obs.: E.l. - Empresa Individual; M.E. - Micro Empresa;

E.P.E. - Empresa de Pequeno Porte
Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

Quanto a geracdo de postos de trabalho, outro item observado pela pesquisa,

notou-se que as microempresas geraram 500 postos em 2013 e 479 em 2014, as reducdes

aconteceram nas empresas pesquisadas em Goiénia e Pontalina, conforme mostrado na Tabela

15. Analisando 0s nimeros por municipio, observou-se que em Goiania, apesar das alteragdes

encontradas de 2013 (228) para 2014 (188) o maior nimero de postos de trabalho esteve

concentrado nas pequenas empresas. Ja em Pontalina (113 em 2013 e 106 em 2014) e Taquaral

de Goias (251) os postos de trabalho se concentraram nas microempresas, embora estes

também sofressem reducdes de um ano para outro.

Tabela 15 - Namero de funcionarios por tipo/classificacdo de empresa em 2013 e 2014

UL

2013 El M.E. EP.P. Total Geral . E.l M.E. E.P.P. Total Geral
Municipio Empr. Colab. Empr. Colab. Empr.Colab. Empr. Colab Municlp Empr. Colab. Empr Colab. Empr. Colab. Empr. Colab.
EGO 3 9 9 136 5 228 17 373|EGO 3 0 9 12 5 188 17 32
EPTL

9 113 1 80 10 193|EPTL 9 106 1 80 10 186
ETQ 1 5 17 251 18 256 |ETQ 1 5 17 251 18 256
Total Geral 4 14 35 500 6 308 45 822 (TotalGera 4 15 35 479 6 268 45 762

Obs'.; E.I. - Empresa Individual; M.E. - Micro Empresa; E.P.P - Empresa de Pequeno Porte
Obs2.: Empr. - Empresa; Colab. - Colaborador

Fonte: Pesquisa de campo,2015.
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6.2 Caracterizacdo dos fatores operacionais das empresas pesquisadas

Esta etapa da pesquisa € caracterizada pelo Bloco | do questionario aplicado
onde foram investigadas as questdes referentes a estrutura das empresas pesquisadas, no que se
refere aos fatores operacionais. Sao considerados fatores operacionais aqueles que caracterizam
0 ambiente interno de uma empresa, suas opera¢des cotidianas, as rotinas da gestdo operacional,
onde estdo aportadas a cultura, a esséncia, o significado da empresa, onde sdo gerados 0s
conhecimentos, onde nasce a inovagao e por consequéncia, se entende ser onde estdo alocados

0s maiores esforcos para atividades inovativas.

6.2.1 Estrutura operacional das empresas pesquisadas

No sentido de contextualizar a empresa e compreender sua estrutura operacional
basica de atuacdo, buscou-se nesta etapa informacGes sobre o tempo de existéncia formal no
mercado, o ramo de atividade prioritario (setor/segmento), uma vez que, conforme apresentado
na caracterizacdo do perfil, a amplitude de atuacdo se dd nos universos de ambas as
classificacGes, quais sejam industria e comércio, ainda nesta etapa buscou-se informag6es sobre
o tempo de existéncia formal da empresa no mercado e sobre a estrutura organizacional das
empresas pesquisadas no que se refere ao nimero de colaboradores alocados nas areas

identificadas como bésicas para o funcionamento de um negocio de moda.

6.2.1.1 Tempo de existéncia/constituicdo legal das empresas pesquisadas

Esta questéo levou em conta a importancia do fator sobrevivéncia das empresas
brasileiras no contexto econémico e na localidade em que as empresas estdo inseridas. Vale
ressaltar que, estatisticamente, de acordo com dados levantados pela Pesquisa Demografica das
Empresas Brasileiras 2010, realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE)*?, metade das empresas abertas no pafs ndo sobrevivem até o terceiro ano, ja de acordo
com pesquisas efetuadas pelo Sebrae, a taxa de sobrevivéncia de empresas de micro e pequeno
porte esta entre dois e cinco anos*®. Ainda de acordo com o Sebrae, a taxa de sobrevivéncia
para empresas de dois anos do segmento da industria no Brasil, no periodo pesquisado estava
em torno de 75,1%.

42Disponivel em: <http://www.ibge.gov.br/ home/presidencia/noticias/imprensa/ppts/0000001439470815201347

162374650.pdf>. Acesso em: 09 fev. 2016.

“Disponivel em:<http://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/Anexos/Sobrevivencia_das_empresas_no
Brasil _2011.pdf>. Acesso em: 09 fev.2016.



http://www.ibge.gov.br/%20home/presidencia/noticias/imprensa/ppts/0000001439470815201347162374650.pdf
http://www.ibge.gov.br/%20home/presidencia/noticias/imprensa/ppts/0000001439470815201347162374650.pdf
http://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/Anexos/Sobrevivencia_das_empresas_no_Brasil_2011.pdf
http://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/Anexos/Sobrevivencia_das_empresas_no_Brasil_2011.pdf
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Extrapolando a realidade brasileira, observa-se que em outros paises esta questdo
também é premente conforme aponta Fuller-Love (2006), na Europa o tempo estimado de
sobrevivéncia dos pequenos negdcios chega a quatro anos e, nos paises asiaticos, conforme
Wee e Chua (2013, p. 958) cerca da metade das pequenas empresas sobrevivem além dos cinco
anos.

Desta forma, conforme se pode observar na Tabela 16, quanto ao tempo de
existéncia legal das empresas no mercado, obteve-se que as empresas pesquisadas apresentam
tempo de existéncia diferenciado, no entanto, observando a proximidade dos tempos
estabelecidos, a maioria delas se encontra entre os periodos de um a cinco anos (38%), fase
compreendida como periodo de fixacdo da sua permanéncia no mercado, levando em conta a
que as condic¢des de sobrevivéncia micro e pequenas empresas no Brasil durante os seus
primeiros anos de existéncias é critica**. Em seguida observou-se a ocorréncia das empresas
com mais tempo de existéncia, estando entre seis a dez anos (26%) e de onze a quinze anos
(18%).

Tabela 16 - Tempo de existéncia legal das empresas pesquisadas até 2014

Tempo de Municipio Total Total %

Existéncia EGO EPTL ETQ Geral
Mais de 1 ano 3 1 4 9%
01 a 05 anos 6 4 7 17 38%
06 a 10anos 2 2 8 12 26%
11a15anos 3 3 2 8 18%
16 a 20 anos 2 1 3 7%
Mais de 20 anos 1 1 2%
Total Geral 17 10 18 45 100%

Fonte: Pesquisa de campo,2015.

Ao analisar o tempo de existéncia pela média dos anos no total das empresas
pesquisadas obteve-se uma média de 7,8 anos por empresa e, analisando por municipio, por
segmento prioritario, observou-se que o tempo médio de existéncia das empresas esta
equilibrado para Goiania (8,7 anos) e Pontalina (9,5 anos), ja Taquaral de Goias apresentou um
indice de tempo médio de existéncia menor para as empresas (5,9 anos), conforme dados

apresentados na Tabela 17.

4 Disponivel em:<http://www.brasil.gov.br/economia-e-emprego/2012/02/sobrevivencia-e-mortalidade >Acesso
em: 08 jul.2015.
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Tabela 17 - Tempo de médio de existéncia Legal das empresas pesquisadas até 2013/

2014
2013/2014 Inddustria - Média§Comércio - Médias
Municipio

Empr. Tempo| Empr. Tempo

EGO 17 8,7 5 3,4
EPTL 10 9,5
ETQ 18 5,9 2 0,6
Total Geral 45 7,8 7 1,5

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

No que se refere ao tempo de existéncia legal de uma empresa e sua relagdo com
a inovacao e permanéncia no mercado, observa-se que, segundo Wee e Chua (2013) a literatura
mostra que a relacdo entre inovacgdo e performance de uma pequena empresa depende entre
outras coisas, de fatores contextuais como o tempo de existéncia e a cultura organizacional.

De acordo com 0s autores as pequenas empresas que conseguem sobreviver além
do quinto ano podem se configurar entre aquelas que manifestam uma certa tendéncia a
diferenciar as suas ofertas e desta forma se manter competitiva.

Embora ndo haja evidéncias que este seja o caso do grupo de empresas
pesquisadas, hd uma possibilidade de que tais caracteristicas estejam presentes nestas empresas,
contribuindo, juntamente com outros fatores inerentes ao seu ambiente interno e externo, para

sua permanéncia no mercado.

6.2.1.2 Ramo de atividade prioritario das empresas pesquisadas

Quanto ao ramo de atividade prioritario, conforme mostra a Tabela 18, observou-
se que os resultados obtidos, confirmaram os numeros apresentados na questao ‘amplitude de
atuacéo’.

Neste quesito observou-se que 100% das empresas atuam prioritariamente como
industrias de moda, porém mantendo forte vinculo com o comércio e 15% em 2013 e 20% em
2014 declararam sua prioridade de atuacdo na atividade comercial, podendo-se inferir que
aquelas que se classificaram com prioridade industrial, realizam a maior parte de vendas por

atacado e as demais distribuem suas vendas percentualmente entre atacado e varejo.
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Tabela 18 - Ramo de atividade prioritario do total das empresas pesquisadas em percentual em

2013 e 2014

2013 Industria

Comércio

Servigos

Municipio Ampl. Prior. Ampl.

Prior. Ampl. Prior.

2014 Industria

Comércio

Servigos

Municipio Ampl. Prior. Ampl.

Prior. Ampl. Prior.

EGO 38% 38% 38% 11% 0% 0% |EGO 38% 33% 38% 16% 0% 0%
EPTL 2% 2% 200 0% 2% 0% |EPTL 2% 2% 20% 0% 2% 0%
ETQ 40% 40% 40% 4% 0% 0% |ETQ 40% 40% 40% 4% 0% 0%
Total Geral 100% 100% 98% 15% 2% 0% |Total Geral 100% 96% 98% 20% 2% 0%

Ampl.-Amplitude; Prior.- Prioridade

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

6.2.1.3 Numero de empregados por area nas empresas pesquisadas
Quanto ao numero de empregados ocupados por area ou setor interno das

empresas pesquisadas, observou-se um maior numero de empregados alocados na area de
producdo (573 em 2013 e 516 em 2014) e o segundo maior volume de pessoas se encontravam

alocadas na area administrativa (158 sem alteracGes de um ano para outro) e permaneceu

constante nas outras areas pesquisadas, conforme mostra o Grafico 4. Observou-se, no entanto,

uma reducdo de postos de trabalho na area de producéo, o que pode significar, transferéncia da

producdo para o ambiente externo, caracterizando uma mudanca estratégica no modelo de

negdcio ou ainda reducdo da producéo, considerando as condigdes econdmicas do pais.

Gréfico 4 - Namero geral de empregados por area nas empresas pesquisadas em 2013 e 2014

700

500

300
200 158 158

100

Adminis tracdo

573

516

57 56

8
i = u
Criacdo Producdo Embalagem Distribuicdo

m2013

2014

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.
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Observando os resultados apresentados quanto a geracdo emprego, contratacdo
e demissOes realizadas pelas empresas pesquisadas, notou-se, conforme mostrado na Tabela 19,
a diminuicdo de um total geral de 60 postos de trabalho nessas empresas.

Ainda, observando os dados levantados por municipio, notou-se que esta
reducdo se deu em maior nimero nas empresas pesquisadas em Goiania que apresentaram 40
demissoes relevantes, 18 demissdes, e cinco contratacdes, perfazendo um total de 53 postos de
trabalho a menos e, Pontalina que realizou vinte demissdes e treze contratacGes, apresentando
um déficit de sete empregados contratados.Observou-se ainda que as demissdes e contratacdes
nas empresas pesquisadas de Taquaral de Goias se apresentaram equilibradas, totalizando zero,
entendendo-se, portanto, que os postos de trabalho existentes nestas empresas foram mantidos.

Ressalta-se que a reducgéo de 53 postos de trabalho ocorrida em uma empresa de
Goiania (EGO13) e sete postos de trabalho nas empresas pesquisadas em Pontalina é
significativa para o contexto das micro e pequenas empresas, este cenario pode apontar para
duas realidades distintas, porém convergentes, pode ser um indicador de recuo das empresas
perante a situacdo econdmica do pais ou pode indicar mudancas no modelo de negdécio, que foi
0 caso das empresas EGO11 e EGO15, que mudaram sua atuacdo para comércio em 2014,
deixando de produzir e por consequéncia reduzindo seus postos de trabalho.

Considerou-se para efeito da observacdo de movimentacéo de colaboradores nas
empresas pesquisadas as demissdes e contratacdes realizadas no periodo da pesquisa (2013 e
2014), foram considerados ainda os itens demissdes relevantes (mais de 10 empregados),
demissGes (de um a nove empregados), normal (zero empregados), contratages (um a nove

empregados) e contratacGes relevantes (mais de 10 empregados).

Tabela 19 - Movimentagdo de empregados nas empresas pesquisadas em 2013 e 2014

Movimento Empresas Movimento Total Geral Média Mov. Média Geral

EGO EPTL ETQ EGO EPTL ETQ Empr. Mov. EGO EPTL ETQ Movimento
Demissdo Relevante 1 2 -40 -32 3 -72 -40,0 -16,0 -24,0
Demissdo 6 6 1 -18 -20 -3 13 -4 - 30 - 33 - 30 -3,2
Normal 8 2 10 0 0 0 20 0 - - - 0,0
Contragdo 2 1 3 5 3 7 6 15 25 30 23 2,5
Contragdo Relevante 1 2 10 28 3 38 10,0 14,0 12,7
Total Geral 17 10 18 -53 -7 0 45 60 - 31 -07 - -1,3

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.
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Desta forma, conforme representado no Gréafico 5, no que se refere as demissdes,
identificou-se um total de 72 demissdes relevantes efetuadas por trés empresas e 41 demissdes
realizadas por treze empresas €, no que se referiu as admiss@es/contratagdes, notou-se que seis
empresas realizaram 15 contratacOes e trés empresas realizaram 38 contratacOes relevantes, no
entanto, apesar das contratacdes efetuadas, estas movimentacdes resultaram na extin¢do de um
total de 60 postos de trabalho. O Grafico 5 mostrou também que do total de empresas
pesquisadas (45) vinte delas ndo realizaram movimentacdo de contratagdes ou demissdes de

empregados nos periodos pesquisado.

Gréfico 5 - Representacdo grafica da movimentacéo de empregados nas empresas pesquisadas
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Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

6.2.2 Estrutura de pessoas: formacéao, treinamento/capacitacao

Considerando que o tema objeto desta pesquisa versa sobre as questdes da
inovacdo e suas estratégias em uma empresa, e considerando que o conhecimento aportado nas
pessoas de uma empresa representam um fator importante no desenvolvimento de inovacdoes,

entende-se ser necessario que as empresas busquem mecanismos para desenvolver “[...]
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competéncias proprias e diferenciadas, independente do seu tamanho e investir para criar tais
competéncias” (VERGANTI, 2012, p. 202), ou ainda, que uma empresa seja capaz de
identificar, reconhecer e utilizar aquelas competéncias ja instaladas para o desenvolvimento de
tais inovagodes, inserindo as pessoas no processo de gestdo e suprindo-as das competéncias
essenciais e necessarias para o desenvolvimento de atividades voltadas para a inovacao.Outra
questdo importante € que a empresa cuide para que estas competéncias facam sentido, ou seja,
estejam inseridas no significado da empresa.

Desta forma, a investigacdo nesta etapa se propds observar como € a estrutura
das empresas em relacdo as pessoas quanto ao investimento na formacdo e
capacitacdo/treinamento de forma a incentivar o desenvolvimento da inovacdo e além disto,
averiguar a possibilidade de implementacdo de um modelo de negécios utilizando estratégias
de inovacdo que oportunizem as empresas a compreensao do seu significado, importancia e
relevancia. Assim, investigou-se como as empresas pesquisadas incentivam a busca das

competéncias necessarias e essenciais para a inovacao.

6.2.2.1 Apoio a formacao dos funcionarios

A construcdo do conhecimento para a inovacao é um passo importante para uma
empresa que deseja ser reconhecida como inovadora e esta é uma tarefa dos gestores, uma vez
que “sdo as pessoas em uma organiza¢do que adotam, aderem, mudam ou repensam uma
cultura.” (DAVILA; EPSTEIN; SHELTON, 2007, p. 262). Levando em conta tal abordagem,
esta etapa da investigacdo teve como proposta identificar a existéncia, nas empresas
pesquisadas, de politicas de apoio e incentivo aos funcionarios a busca de formacédo educacional
técnica ou académica. Assim, como se pode observar na Tabela 20, das 45 empresas
pesquisadas, 34 (2013) e 32 (2014) responderam negativamente ao questionamento quanto ao
apoio ao funcionario na sua formacéo.

Considerando que, conforme Hirsch-Kreinsen (2008, p. 13), em uma perspectiva
geral, o conhecimento relevante em uma empresa de baixa tecnologia pode ser considerado o
conhecimento pratico, e ainda conforme o autor, empresas deste nivel séo menos intensivas em
conhecimento, pode-se observar, com base nos numeros levantados, duas questfes: a primeira
esta relacionada ao nivel de formagéo dos gestores apresentado na Tabela 10 onde 38% deles
possuem ensino médio e 13% graduacdo, remetendo & atribuicdo da importancia ao

conhecimento préatico e a outra € que, por consequéncia, a formacgéo dos funcionarios pode ser
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entendida como pouco relevante para o desenvolvimento do conhecimento e da inovagdo nas

empresas pesquisadas.

Tabela 20 - Apoio a formacéo do funcionario das empresas pesquisadas em 2013 e 2014

Empresas 2013 2014
Municipios Total

Sim Nao Sim Nao

EGO 17 6 11 6 11
EPTL 10 0 10 1 9

ETQ 18 5 13 6 12
Total Geral 45 11 34 13 32

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

Seguido a esta pergunta, a pesquisa buscou levantar junto as empresas se este
apoio, caso fosse concedido ocorria com suporte financeiro (subsidio) ou ndo. Deste modo, no
que se refere ao apoio a formacédo de colaboradores, conforme mostrado na Tabela 21, obteve-
se que 11 empresas (2013) e 13 (2014) apoiaram seus funcionarios em processos de formacéao,
sendo que apenas trés empresas localizadas em Goiania concederam apoio com subsidio em
2013 e 2014 e, uma em Pontalina em 2014, as demais que se encontram distribuidas em Goiania
(3) e Taquaral de Goias (5) em 2013 e (6) 2014 afirmaram apoiar os colaboradores neste quesito,
no entanto, sem conceder subsidios.

Foram apontadas uma média de 2,3 (2013) e 2,1 (2014) de colaboradores
apoiados em processo de formacdo técnica ou académica por empresa. Ressalta-se que, como
apoio concedido sem subsidio os entrevistados entendem a autorizagdo para utilizacdo da
estrutura de tecnologia da informacéo para estudos e liberacdo do funcionario mais cedo para 0

acesso as aulas sem descontar nas horas trabalhadas.

Tabela 21 -Apoio a formacao do funcionario das empresas pesquisadas com subsidio e sem
subsidio 20113 e 2014

2013 Total Apoio Form./Capac. Média| 2014 Total Apoio Form./Capac. Média
Municipio Empre Sim Nao Colab./|Municipio Empre Sim N3o Colab./
Colab. Colab.

sas Empr. Colab. Empr. Colab. Empr. sas Empr. Colab. Empr. Colab. Empr.
EGO 6 20 3 8 3 12 3,3 |EGO 6 20 3 8 3 12 33
EPTL EPTL 1 1 1 1 1,0
ETQ 5 5 5 5 1,0 |ETQ 6 6 6 6 1,0
Total Geral 11 25 3 8 8 17 2,3 |Total Geral 13 27 4 9 9 18 2,1

Empr.=Empresas; Colab.=Colaborador
Fonte: Pesquisa de campo, 2015.



144

Entre os tipos de formacéo apoiados com subsidio, encontrou-se: ensino méedio
(3 ocorréncias), curso téecnico profissionalizante (2 ocorréncias) e curso tecnologico (3

ocorréncias) como mostra a Tabela 22.

Tabela 22 - Tipos de formacédo apoiadas pelas empresas pesquisadas em 2013 e 2014

2013 Total E.Fund | E.Médio C.T.P. T 16gi duacd MBA C.Idi Outros Total Cursos Cursos
Municipios Empr. c/Ap. s/Ap. c/Ap. s/Ap. c/Ap. s/Ap. c/Ap. s/Ap. c/Ap. s/Ap. c/Ap. s/Ap. c/Ap. s/Ap. c/Ap. s/Ap. c/Ap. s/Ap. Média Total
EGO 6 1 3 2 2 2 B] 3 2 1 1 1 8 13 3,5 21

EPTL

ETQ 5] 1 4 0 5 1,0 5
Total Geral 11 1 3 3 2 2 3 7 2 1 1 1 8 18 2,4 26
2014 Total E.Fund | E.Médio C.T.P. T légico luaca MBA C.Idi Outros Total Cursos Cursos
Municipios Empr. c/Ap. s/Ap. c/Ap. s/Ap. c/Ap. s/Ap. c/Ap. s/Ap. c/Ap. s/Ap. c/Ap. s/Ap. c/Ap. s/Ap. c/Ap. s/Ap. c/Ap. s/Ap. Média Total
EGO 6 1 3 2 2 2 3 3 2 1 1 8 12 33 20
EPTL 1 1 1 0 1,0 1
ETQ 6 1 5 0 6 1,0 6
Total Geral 13 1 3 3 2 2 5 8 2 1 1 10 18 2,2 28
E.Fundamental= Ensino Fundamental; E.Médio= Ensino Médio; C.T.P.= Curso Técnico Profissionalizante; MBA= Master Busi Administration; C.Idi = Curso de Idi

¢/Ap.= Com apoio; s/Ap.= Sem apoio

Fonte: Pesquisa de campo, 2015

6.2.2.2 Treinamento e capacitacdo dos funcionarios

Outra varidvel considerada relevante na estrutura de pessoas, que pode
determinar o dominio do conhecimento que uma empresa detém sobre as competéncias e sobre
o potencial dos seus funcionarios na busca pelos seus objetivos mais elementares estd na
maneira como esta empresa fomenta e incentiva a mentalidade dos mesmos para a importancia
da capacitacédo e da cultura da inovacgdo no seu modelo de negécio, ou seja, esta na forma como
as liderancas identificam e promovem suas capacitacdes e treinamentos na busca dos
conhecimentos necessarios para atingir seus objetivos.

Com vistas a compreender como acontece esta dindmica nas empresas
pesquisadas, foi perguntado se a empresa promove ou encaminha funcionarios para
treinamentos e capacita¢Oes internas ou externas, quantas capacitagdes sdo oferecidas ao ano e
quais as areas que receberam estes treinamentos/capacitacdes nos anos de 2013 e 2014.

Conforme apresentado na Tabela 23, observou-se que 41 (2013 e 2014)
empresas promoveram ou encaminharam funcionarios para a participagdo em pelo menos uma
capacitacdo/treinamento, 24 empresas em 2013 e 25 em 2014 realizaram ou encaminharam
funcionérios para duas capacitacdes/treinamentos; 13 empresas em 2013 e 10 em 2014
disponibilizaram aos seus funcionarios uma terceira capacitacdo e apenas uma disponibilizou a

quarta capacitacdo nos periodos pesquisados.
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Quanto as areas que receberam treinamento (questéo de resposta livre), em 2013,
obteve-se que a area de vendas foi a mais citada, com maior numero de funcionarios (80),
seguida da producao (43), criacdo (26) e administracdo (19). J& em 2014, houve uma reducao
nos numeros de empregados capacitados por &rea em relacdo a 2013, observando-se a seguinte
performance: area de venda (60) e producéo (46) continuaram como aquelas que mais tiveram
funcionarios capacitados sendo que esta ultima teve um acréscimo de trés funcionarios, a area
de criacdo teve uma reducao em relacdo a 2013 de 26 para 16 funcionérios treinados (-10) e na
area de administracdo ocorreu um aumento de nove funcionarios capacitados, passando para 28
em 2014. Considerando que o universo da pesquisa contemplou 45 empresas, observou-se um
baixo indice de participacdo dos dirigentes (trés em 2013 e seis em 2014) e gerentes (cinco
2013/2014) em treinamentos, e, apenas quatro empresas ndo promoveram ou encaminharam

colaboradores para treinamentos em 2013 e 2014.

Tabela 23-Encaminhamento de funciondrios para treinamentos nas empresas pesquisadas em

2013 e 2014

’2013 12 C itagdo 22 C: itagdo32 C itagdo. 42 C itaga Total Média IZOI4 12 C itagdo 22 C: itagdo 32 C: itagdo. 42 C: itaga Total Média

Areas Empr. Colab. Empr. Colab. Empr. Colab. Empr. Colab. Empr. Colab. Areas Empr. Colab. Empr. Colab. Empr. Colab. Empr. Colab. Empr. Colab.
Administragdo 4 6 6 8 2 5 12 19 1,6 [Administragdo 10 15 7 10 2 3 19 28 15
Criagdo 2 2 7 18 4 6 13 26 2,0 |Criagdo 5 7 6 8 1 1 12 16 13
Corte 1 1 1 2 2 3 1,5 |Corte 0 0
Diretoria 1 2 1 2 2,0 |Diretoria 1 3 2 3 3 6 2,0
Financeiro 1 1 1 1 1,0 |[Financeiro 0 0
Gerencias 2 3 2 3 1,5 |Geréncias 2 3 2 3 1,5
Lavanderia 1 2 1 2 2,0 [Lavanderia 0 0
Marketing 0 0 Marketing 1 1 1 1 1,0
Produgdo 6 13 7 27 2 3 15 43 2,9 |Produgido 9 15 3 8 3 23 15 46 31
Vendas 27 61 4 16 1 3 32 80 2,5 |Vendas 16 35 6 20 2 3 1 2 25 60 2,4
Nao Capac. 4 21 32 44 N&o Capac. 4 20 35 44
Total Geral 41 85 24 69 13 23 1 2 79 179 2,3 |Total Geral 41 75 25 50 10 33 1 2 77 160 2,1

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

Observando o comportamento das empresas quanto ao encaminhamento de
funcionarios para treinamento, por municipio, conforme mostrado na Tabela 23.1, notou-se que
as 17 empresas pesquisadas em Goiania encaminharam seus colaboradores para capacitagao no
periodo pesquisado, seguida de Pontalina (nove empresas) e Taquaral de Goias 15 empresas.

Confirmando os resultados da Tabela 23, também nos resultados apurados por
municipio, as areas mais capacitadas foram a de vendas (32 funcionarios capacitados em
Goiania, 21 em Pontalina e 25 em Taquaral de Goias). A segunda capacitacdo mais utilizada
foi para a area de producdo e, neste quesito, as empresas pesquisadas em Taquaral de Goias
foram as que capacitaram maior numero de funcionarios (25) seguida de Goiania (14) e
Pontalina (4). Quanto a quantidade de capacitacdes oferecidas em 2013 e 2014, observou-se
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que 10 empresas localizadas em Goiania e duas localizadas em Taquaral de Goias
encaminharam funcionarios para até trés capacitagdes.

Considerando os resultados apurados e fazendo uma anélise da média de
colaboradores capacitados pelas empresas pesquisadas no periodo, obteve-se que as empresas
pesquisadas em Goiania capacitaram em média 2,2 funcionarios, as empresas pesquisadas em
Taquaral de Goias atingiram uma media de 2,6 colaboradores capacitados e Pontalina capacitou
uma média de 2,0 colaborador por empresa. Considerando o nimero geral de empregados
alocados por area nas empresas pesquisadas, mostrado no Grafico 4, onde a area de producéo é
aquela que tem o maior numero de empregados, pode-se considerar o volume de capacitacdes

realizados para a area de producdo baixo.

Tabela 23.1 - Encaminhamento de funcionarios para treinamentos por municipio em 2013 e
2014

2013/2014 EGO 12 C; itaga 22 C: itacd 32 itaga Total 2013/2014 EPTL 12 C: itaga 22 C: itagae 32C: itacd 42 ¢ itaga Total
Areas Empr. _ Colab. _Empr. _ Colab. _Empr. _ Colab. _ Empr. _ Colab. Areas Empr. _ Colab. _ Empr. _ Colab. Empr. _ Colab. Empr. _ Colab. __Empr. _ Colab.

Administragdo 3 5 3 4 2 5 8 14 1,8  |Administragdo 0

Criagdo 2 2 7 18 3 3 12 23 1,9 [Criagdo

Corte 0 Corte 1 2

Diretoria 1 2 2,0 |Diretoria

Financeiro 1 1 2,0 |Financeiro

Gerencias 1 2

Lavanderia 1 2

Marketing

Produgéo 4 9 2 2 2 3

Média

2,0  |Gerencias 1 1

2,0 Lavanderia

Marketing

14 18 Produgédo 1 2 2 2

32 3,2 Vendas 8 16 1 5

Total Geral EGO 17 39 15 35 10 18 92 2,2 |Total Geral EPTL 9 18 3 7 1 1 1 2

2013/2014 ETQ 12 C itaga 22 C: itaga 32 C: itaca Total / 12C; itaga 22 C; itaga 32C: itaga 42 C itaga Total

Areas Empr. Colab. Empr. Colab. Empr.  Colab. Empr.  Colab. Total Empr.Areas  Empr.  Colab. Empr.  Colab. Empr.  Colab. Empr. Colab. Empr. Colab.

Administragao 1 1 3 4 4 5 13 Administragao 4 6 6 8 2 5 12 19 1,6

Criagdo 1 3 3,0 Criagdo 2 2 7 18 4 6 13 26 2,0

Corte 1 1 1,0 Corte 1 1 1 2 2 3 1,5

Diretoria Diretoria 1 2
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Ao serem indagados sobre as fontes fornecedoras destas capacitacdes (questdo
de livre escolha) obteve-se a lista apresentada na Tabela 24. Conforme se pode observar, 67,5%
das capacitacdes foram demandadas ao Sebrae, em seguida apareceu o Servigo Nacional de
Aprendizagem Industrial (SENAI) com 15,6% e as demais foram distribuidas entre
capacitacdes promovidas pela propria empresa, de carater interno ou adquiridas no mercado.

Os resultados mostraram ainda que Goiania foi 0 municipio que mais demandou
0 Sebrae (um total de 50 capacitacbes 2013/2014), seguido de Taquaral de Goias (46
capacitacdes 2013/2014). Vale observar para efeito desta analise, que era pré-requisito para a
participagdo das empresas na pesquisa, que as mesmas fizessem parte dos Projetos de Moda

Feminina do Sebrae.
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Tabela 24 - Fontes fornecedoras de capacitagdes/treinamento para as empresas pesquisadas em

2013 e 2014
Organizagdo 2013 2014 2013/14 % Total
EGO EPTL ETQ Total| EGO EPTL ETQ Total | EGO EPTL ETQ Total
Aciap/Sebrae 2 2 2 2 0 4 0 4 2,5%
Audaces 1 1 0 1 0 1 0,6%
Centopéia 4 4 3 3 7 0 0 7 4,4%
Empresa 3 1 4 1 5 7 2 0 9 5,6%
QOutras 3 3 3 3 6 0 0 6 3,8%
Sebrae 26 17 50 24 5 29 58 50 12 46 108 67,5%
Senai 7 2 6 15 7 2 1 10 14 4 7 25  15,6%
Total Geral 43 13 23 79 41 10 30 81 84 23 53 160 100,0%
% Total 54% 16% 29% 100% | 51% 12% 37% 100% | 53% 14% 33% 100% 100%

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

6.2.2.3 Mecanismos de acesso as informacdes

Entende-se que informacdo € um assunto importante no universo de uma
empresa, particularmente em empresas do segmento de moda onde a dindmica e o desafio de
inventar e fazer moda séo grandes. Neste universo, a informacéo para o processo de inovagao
é relevante, entende-se que acessar fontes de informacédo deveria fazer parte das atividades das
pessoas, estimulando a observacao do que acontece no mercado em relagdo ao segmento.

Conforme Feghali e Dwyer (2004, p. 13) “as atividades de monitoramento de
moda ou a pesquisa de moda analisam a informacao de areas distintas como economia, politica,
sociologia, ciéncia e tecnologia, até chegar a formulacdo de prognésticos na forma de
tendéncias”, e ainda, entende-se que o acesso a fontes de informacéo é uma forma de estimulo
a auto capacitacdo e que a interpretacdo adequada destas informag@es adquire significado e se
transforma em conhecimento auxiliando nos processos de tomada de decisdo da empresa.

Com isto, esta questdo teve a finalidade de verificar se as empresas pesquisadas
disponibilizam acessos e consultas a fontes de informagdo como forma de incentivo ao
desenvolvimento profissional e pessoal dos funcionarios e quais sdo as fontes de informacao
disponiveis. A questdo de mudltipla escolha abordou diversos itens, podendo-se perceber,
conforme apresentado na Tabela 25, que existem caracteristicas diferenciadas por municipio
quanto ao acesso a estas fontes.

As informagOes foram coletadas em 2013 e 2014 obtendo-se 0s seguintes
resultados: as empresas pesquisadas no municipio de Goiania se destacaram igualmente em
percentual nos dois tempos da pesquisa nos itens aquisicdo de publicacbes especializadas

(38%), palestras de tendéncias de moda (38%) e acesso a internet (36%) ja para os itens
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participacdo em eventos nacionais obteve-se 38% em 2013 e 31% em 2014, acesso a normas e
procedimentos 22% em 2013 e 20% em 2014, assinatura de periodicos especializados 18% em
2013 e 16% em 2014 e assinatura de sites especializados em moda, tendéncias e outros apareceu
com 13% em 2013 e 9% em 2014 e, em menor percentual apareceu a participacdo em eventos
internacionais com 7% em 2013 e 4% em 2014.

Nas empresas pesquisadas em Pontalina, os resultados apontaram como
prioridade em 2013 e 2014 a busca de informacdes em palestras de tendéncia de moda (20%),
acesso a internet (16%). Ja participacdo em eventos nacionais apareceu com 16% em 2013 e
11% em 2014 e, em menor percentual se destacaram a aquisicdo de publicacGes especializadas
(9%), acesso a normas, procedimentos e rotinas (7%), assinatura de periodicos especializados
(4%) e assinatura de sites especializados em moda tendéncias e outros (2%), participacdo em
eventos internacionais (2%), estes nimeros se repetiram em 2014.

Nas empresas pesquisadas localizadas em Taquaral de Goias as formas mais
usuais de acesso as fontes de informacdo em 2013 e 2014 estavam concentradas na participacdo
em palestras de tendéncia de moda (29%), acesso a internet (24%).

O item participagdo em eventos nacionais foi citado por 20% das empresas de
Taquaral de Goias em 2013 e 22% em 2014, seguido de aquisicao de publicacGes especializadas
(13%), acesso a normas, procedimentos e rotinas (7%) nos dois periodos e, em menor proporcao
apareceram 0s itens participacdo em eventos internacionais com 7% em 2013 e 2% em 2014,
assinatura de sites especializados no assunto de moda e tendéncias com 4% em 2013 e 7% em
2014, assinatura de periddicos especializados (2% em 2013 e 2014). A Tabela 25 aponta para
as caracteristicas diferenciadas das empresas pesquisadas quanto a forma de disponibilizarem
acesso as fontes de informacdes aos funcionarios.

Observou-se que Pontalina e Taquaral de Goias priorizaram o acesso as palestras
de tendéncias e acesso a internet como fonte de informacao prioritaria para seus funcionarios,
podendo-se inferir que a escolha por estas fontes pode estar relacionada ao fato de a primeira
ser gratuita e a segunda de baixo custo para a empresa, além de atingir maior nimero de pessoas.

Observou-se ainda que as empresas localizadas em Goidnia apresentaram
caracteristicas diferenciadas quanto a disponibilizacdo de fontes de informacdo para os
funcionérios priorizando a aquisi¢do de publicacfes especializadas, a participacdo em eventos

nacionais e acesso palestras de moda (38%).
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A pesquisa mostrou também que as empresas pesquisadas em Goiania atingiram
maior percentual no item acesso as normas, procedimentos e rotinas (27%) em detrimento dos
7% apresentados pelas empresas pesquisadas nos outros municipios, esta questdo aponta para
a percepcao de que existe uma certa tendéncia destas empresas para a observacao das questdes
da qualidade, melhoria dos processos e produtos e consequentemente para o desenvolvimento

de inovacdes.

Tabela 25 - Fontes de Informacdes disponiveis aos funcionarios em percentual por municipio
nas empresas pesquisadas em 2013 e 2014

2013 Empre Inter Publica Perio
. Sites Normas Moda Ev.Nac. Ev.Int.

Municipio sas net goes dicos

EGO 38% 36% 38% 18% 13% 22% 38% 38% 7%
EPTL 22% 16% 9% 4% 2% 7% 20% 16% 2%
ETQ 40% 24% 13% 2% 1% 7% 29% 20% 7%
Total Geral 100% 76% 60% 24% 20% 36% 87% 73% 16%

2014 Empre Inter Publica Perio X
Sites Normas Moda Ev.Nac. Ev.Int.

Municipio sas net coes dicos

EGO 38% 36% 38% 16% 9% 20% 38% 31% 4%
EPTL 22% 16% 9% 4% 2% 7% 20% 11% 2%
ETQ 40% 24% 13% 2% 7% 7% 29% 22% 2%
Total Geral 100% 76% 60% 22% 18% 33% 87% 64% 9%

Obs.: Ev.Nac. - Eventos Nacionais; Ev.Int. - Eventos Internacionais

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

Na sequéncia, a Tabela 26 mostrou o resultado percentual da cultura de busca
por informacdes do total geral das empresas pesquisadas. Observou-se que itens como acesso
a palestras de tendéncia de moda (87%), acesso a internet (76%) e acesso a publicacdes
especializadas (60%) foram os mais citados pelas empresas como mecanismos disponiveis para
acesso a informagdes de tendéncia de moda em 2013 e 2014, seguido do item participagdo em
eventos nacionais (73% em 2013 e 64 % em 2014).

Com estes resultados foi possivel observar que a cultura de disponibilizacéo de
fontes de informag&o e incentivo a busca de informagdes se encontra relativamente disseminada
entre o total geral das empresas pesquisadas. No entanto, observou-se que as caracteristicas das
informacdes disponibilizadas por municipio diferem, por exemplo, em Pontalina esta cultura se

apresentou relativamente disseminada com foco no acesso a palestras de tendéncia de moda
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(90%), internet e participacdo em eventos nacionais (70%) e menos usual em Taquaral de Goias,
0 que traz a reflexdo as questdes sobre a heterogeneidade das empresas e suas estratégias para
aquisicdo de conhecimentos e desenvolvimento da inovagdo. Em se tratando da
heterogeneidade das empresas, vale ressaltar que, de acordo com Souza e Mazzali (2008) séo
diversos os fatores que determinam que um conjunto de empresas de um mesmo segmento
diferem entre si, entre eles as autoras citam “o numero de empregados, os produtos e processos,
suas formas de insercdo em diferentes mercados” (SOUZA; MAZZALLI, 2008, p. 592) ¢ ha
ainda outras questdes que as diferenciam que de acordo com Leite Filho, Carvalho e Antonialli
(2012) estdo relacionadas aos fatores internos e de gestdo como ‘“‘caracteristicas
empreendedoras dos gestores, caracteristicas especificas da pequena empresa, estrutura,
recursos, capacidades e competéncias da firma.” (STOREY, 1994 apud LEITE FILHO;
CARVALHO; ANTONIALLLI, 2012, p. 633). Estes sao fatores que merecem ser observados no
universo das empresas pesquisadas no contexto geral e também no que se refere as formas de

incentivo ao desenvolvimento do seu conhecimento.

Tabela 26 - Fontes de informagdes disponiveis aos funcionarios em percentual do total das
empresas pesquisadas em 2013 e 2014

2013_ L. Empre  Inter Pulgllca P?no Sites Normas Moda Ev.Nac. Ev.Int.
Municipio  sas net ¢des dicos

EGO 100% 94% 100% 47% 35% 59% 100% 100%  18%
EPTL 100% 70%  40% 20% 10% 30% 90% 70% 10%
ETQ 100% 61%  33% 6% 11% 17% 72% 50% 17%

Total Geral 100% 76%  60% 24% 20% 36% 87% 73% 16%

2014 Empre Inter Publica Perio

. . . Sites Normas Moda Ev.Nac. Ev.iInt.
Municipio sas net ¢oes dicos
EGO 100% 94% 100% 41% 24% 53% 100% 82% 12%
EPTL 100% 70% 40% 20%  10% 30% 90% 50% 10%
ETQ 100% 61% 33% 6% 17% 17% 72% 56% 6%

Total Geral 100% 76%  60% 22% 18% 18% 87% 64% 9%

Obs.: Ev.Nac. - Eventos Nacionais; Ev.Int. - Eventos Internacionais
Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

6.2.2.4 Formas de incentivo a inovacao e valorizacédo de ideias
Um dos requisitos basicos para a criacao de valor em uma empresa, conforme ja

se tem comentado ¢ a inovacdo. As empresas que estdo inseridas na nova ordem de mercado

competitivo atual, precisam se atentar para a organizagao de processos de gestdo e utilizagdo
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dos conhecimentos e habilidades instalados na sua estrutura para inovar. Entende-se que uma
das formas para que isto aconteca € promover entre a equipe, maneiras de incentivar a criacdo
de ideias, valoriza-las e implementar quando pertinente, as ideias apresentadas pela equipe.
Entende-se também que a abordagem de aprendizagem e resolucdo de problemas baseada no
incentivo as praticas inovadoras e valorizacdo de ideias € uma abordagem que, se adotada, pode
levar as empresas a estabelecer fortes conexdes com o mercado.

Estas questdes passam pela capacidade das empresas em estabelecer conexdes
entre sua capacidade de utilizacdo do conhecimento instalado para fazer melhor uso da estrutura
disponivel para a solu¢do de problemas e geragdo de inovagdes e, “se 0s mecanismos para
focalizar tais habilidades numa base continua por toda a empresa podem ser descobertos, o
potencial inovador resultante € enorme.” (TIDD; BESSANT; PAVITT, 2008, p. 503). Sob esta
perspectiva, esta questdo verificou se a equipe € incentivada a inovar, neste quesito, conforme
demonstrado na Tabela 27, notou-se que 87% das empresas afirmaram que suas equipes sdo

incentivadas a inovar.

Tabela 27- Formas de incentivo a inovacdo adotadas pelas empresas pesquisadas-Total geral
em percentual 2013 e 2014

2013 S el Formas de Incentivo a Inovagao
A Sist. Capac. Transf. Qualidade
Municipio sas vo 3 i
Trabalho Desen. LB Ideias Vida
EGO 100% 100% 88% 100% 88% 88% 82% 59%
EPTL 100% 90% 50% 90% 70% 20% 10% 20%
ETQ 100% 72% 33% 67% 44% 56% 44% 22%
Total Geral 100% 87% 58% 84% 67% 60% 51% 36%
2014 Empre Incen Sist. Capac. Inova cdo _ Ideias Transf. Qualidade
Municipio sas tivo | Trabalho Desen. vas ! Ideias Vida
EGO 100% 100% 76% 100% 88% 94% 88% 59%
EPTL 100% 100% 50% 80% 70% 30% 30% 20%
ETQ 100% 67% 28% 61% 50% 28% 28% 22%
Total Geral 100% 87% 51% 80% 69% 53% 51% 36%

Sist.Trabalho = Sistema de Trabalho; Capac.Desenv.= Capacitagdo e Desenvolvimento; Transf. Ideias.
= Transformag&o de Ideias em Produtos/Servicos;

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

Quando perguntadas sobre quais as formas de incentivo a inovagdo praticadas,
as respostas mais frequentes foram para os itens: capacitacdo e desenvolvimento (84% em 2013
e 80% em 2014); estimulo a inovacao ( 67% em 2013 e 69% em 2014), valorizacdo de ideias
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(60% em 2013 e 53% em 2014); sistemas de trabalho (58% em 2013 e 51% em 2013);
transformacéo de ideias em produtos/servicos (51% em 2013 e 2014) e; o requisito qualidade
de vida e ambiente favoravel foi citado por 36% das empresas pesquisadas em ambos periodos,
observa-se que se tratou de uma questdo de multipla escolha.

De acordo com Tidd, Bessant e Pavitt (2008, p. 402) “a maioria das ideias nao é
exatamente nova”, elas surgem da observacéo de boas préaticas tanto no ambiente interno, como
externo, e podem ser aprimoradas, desde que a equipe tenha permisséo para expressar tais
ideias. Os autores mencionam que grande parte da eficacia da aprendizagem esta baseada “[...]
nas diferentes formas de orientar tal abordagem compartilhada de resolucdo de problemas”
(TIDD; BESSANT; PAVITT, 2008, p. 402), complementa-se que esta eficacia também se
baseia no aproveitamento do potencial das pessoas quando sdo motivadas a adquirir novas
habilidades e capacidades e aperfeicoamento para o processo de inovagao.

Diante disto, complementando a quest&o anterior, buscou-se investigar junto aos
entrevistados, quantas ideias foram identificadas e implementadas nos periodos em que foi
realizada a pesquisa. Quanto as ideias identificadas, os resultados obtidos apresentados na
Tabela 28, mostraram que 24 empresas em 2013 e 22 em 2014 identificaram um total de 32 e
29 ideias respectivamente. Os resultados mostraram também que do total de empresas que
identificaram ideias, 15 (2013) e 13 (2014) estavam localizadas em Goiania, apresentando um
total de 23 e 19 ideias; duas em 2013 e quatro em 2014 se localizavam em Pontalina,
apresentando duas e quatro ideias no periodo investigado e sete (2013) e cinco (2014) das
empresas pesquisadas em Taquaral de Goias apresentaram um total de sete e seis ideias
identificadas.

A inovacdo, afirmam autores como Clarck e Wheelwright (1993) e Freeman e
Soete (1997) é um processo que se inicia nas mentes das pessoas e vai se complementando com
outras ideias com potencial inovador que podem ser implementadas gerando resultados em
qualquer etapa do processo, diante disso, no que se refere a implementacdo das ideias
inovadoras identificadas nas empresas pesquisadas, a pesquisa apontou 23 empresas
implementando um total de 31 ideias em 2013 e 22 empresas implementando 29 ideias em
2014. Deste total, obteve-se a seguinte distribuicdo: das empresas pesquisadas em Goiania, 14
delas implementaram 22 ideias em 2013 e 13 implementaram 19 ideias em 2014; em Pontalina,
duas empresas implementaram duas ideias em 2013 e quatro empresas implementaram quatro

ideias em 2014 e; para as empresas pesquisadas em Taquaral de Goids, notou-se que sete
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empresas implementaram sete ideias em 2013 e cinco empresas implementaram seis ideias em
2014. Ainda, do total de ideias identificadas e implementadas nas empresas, observou-se que
as empresas localizadas em Goiania, em que pese a reducgéo de 2013 para 2014 na identificacdo
e consequentemente na implementacao de ideias, apresentaram melhor performance em relagéo
as demais, atingindo uma media de 1,57 ideias implementadas por empresa em 2013 e 1,46 em
2014. Por outro lado, levando-se em conta o0 nimero de empresas pesquisadas nos municipios
de Pontalina e Taquaral de Goiés, observou-se que este Gltimo apresentou um nimero baixo de
empresas com ideias implementadas e identificadas, estes resultados levam a reflexdo de que
as possiveis ocorréncias de inovacdo, nas empresas pesquisadas naquela localidade pode nédo
estar levando em conta os conhecimentos aportados na pratica das pessoas; podendo, desta
forma, estar centralizada nos gestores e, em consequéncia disto, pode ocorrer de forma isolada

e despercebida.

Tabela 28 - Ideias identificadas e implementadas nas empresas pesquisadas - Total Geral em

2013 e 2014
2013 . Identificadas | Implementadas Média/Empresa 2014 . Identificadas | Implementadas Média/Empresa
Municipio -MPre Municipio -MPre
Empre Empres Empre Empre
sas . Identific. . Implem. Ident. Implem. sas ¥ Identific. 2 Implem. Ident. Implem.
sa sa sas
EGO 17 15 23 14 22 1,53 1,57 |EGO 17 13 19 13 19 1,46 1,46
EPTL 10 2 2 2 2 1,00 1,00 |EPTL 10 4 4 4 4 1,00 1,00
ETQ 18 7 7 7 7 1,00 1,00 |ETQ 18 5 6 5 6 1,20 1,20
Total Geral 45 24 32 23 31 1,33 1,35 |TotalGeral 45 22 29 22 29 1,32 1,32

Identif.= Identificadas; Implem.= Implementadas
Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

6.2.2.5 Mecanismos de recompensas as praticas inovadoras

A inovagdo e suas praticas fazem parte do complexo sistema empresa e 0s
individuos que a compde, este sistema, assim como 0 processo de geracdo de um produto é
composto pelos inputs (entradas) e outputs (saidas) do conjunto de conhecimentos,
competéncias e habilidades com os quais os individuos sdo alimentados e a sua capacidade de
transformar conhecimentos em produtos/servigos com valor agregado e, portanto, inovador,
podendo ser, de acordo com as politicas de gestdo de cada empresa, recompensados (DAVILA,
EPSTEIN; SHELTON, 2007, 2007).

Neste aspecto Davila, Epstein e Shelton (2007, p. 192) afirmam que “algumas
recompensas importantes ndo se materializam por meio de sistemas explicitos de gestdo na

organizac¢do, elas ocorrem no ambito da realidade de interacdes pessoais” uma vez que as
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pessoas sdo as detentoras dos conhecimentos que geram inovacao e nelas estdo alocadas as
motivacdes para tal, apesar disto é importante que se tenham ferramentas concretas para
recompensar as praticas inovadoras que geram resultados.

Desta forma, buscando identificar a existéncia de mecanismos de recompensa
das praticas inovadoras nas empresas pesquisadas apresentou-se esta questdo que permitia ao
entrevistado a escolha de mais de uma opcdo. Assim, avaliando os mecanismos de
reconhecimento as praticas inovadoras nas empresas pesquisadas, identificou-se que, conforme
apresentado na Tabela 29, das 45 empresas pesquisadas 24 em 2013 e 26 em 2014 afirmaram
possuir mecanismo de reconhecimento as praticas inovadoras.

Entre os mecanismos mais utilizados pelas empresas que afirmaram possuir tais
mecanismos (24 em 2013 e 26 em 2014), encontrou-se a gratificagcdo (16 empresas em 2013 e
17 em 2014); percentual sobre vendas (13 empresas em 2013 e 14 em 2014) e bonus/premiacao
(9 empresas em 2013 e 10 em 2014), observou-se também que entre aquelas que afirmaram
possuir mecanismos de reconhecimento apenas quatro empresas utilizavam a politica de
participacdo nos lucros e de promocdo. Observou-se que grande parte das empresas possuem
mais de um mecanismo de reconhecimento, totalizando uma média de utilizacdo de 1,9
mecanismos por empresa que afirmou ser adepta de praticas de reconhecimento.

Em relacdo a este resultado, observou-se as seguintes questdes: ao comparar 0s
nameros apresentados na Tabela 28 referentes as empresas que identificaram (24 e 22) e
implementaram (31 e 29) ideias inovadoras em 2013 e 2014 com o nimero de empresas que
possuem mecanismos de recompensa/reconhecimento as praticas inovadoras no mesmo periodo
(24 e 26), pdde-se observar que ha uma coeréncia entre as praticas de identificacdo e
implementacdo de ideias inovadoras apresentadas pelos funcionarios e os mecanismos de
reconhecimento, podendo-se inferir que as empresas que identificam e implementam ideias
buscam formas de recompensar os funcionarios, no entanto, embora exista uma percepc¢éo por
parte dos entrevistados para a existéncia nas empresas de mecanismos para o reconhecimento
as praticas inovadoras, a gestao e instituicdo destes mecanismos ainda ndo se apresenta em
forma de politica efetiva e consolidada de recompensa. Apesar disso, considerando 0s
resultados da pesquisa é possivel afirmar que a cultura de reconhecimento é premente, podendo
ser desenvolvida nessas empresas, uma vez que 0S mecanismos de reconhecimento por
gratificacdo e premiacdo se fizeram presentes ainda que de forma incipiente nas empresas

pesquisadas nos trés municipios.
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Tabela 29 - Mecanismos de reconhecimento as praticas inovadoras nas empresas pesquisadas
em 2013 e 2014

Mec. Rec. Empr, Mec. Rec. Empr
2013 Empre Promo Grati Part. Perc. Premi Total Média 2014 Empre Promo Gratifi Part. Perc. Premi Total Média;———

Municipios  sas ¢do ficagdo Lucros Vendas agdo MRE. MRE. | Sem Com |Municipios  sas ¢do cacdo Lucros Vendas agdo MRE. MRE.[Sem Com

EGO 17 2 8 3 6 24 2,2 6 11 |eGo 17 2 8 3 6 5 24 20 | 5 12
EPTL 10 3 3 7 18 6 4 |EPTL 10 4 3 1 8 201 6 4
£1Q 18 2 5 1 4 15 1,7 9 9 |ETQ 18 3 5 1 5 4 18 18 | 8 10

Total Geral 45 4 16 4 13 9 46 19 21 24 |Total Geral 45 5 17 4 14 10 50 19 119 26

w = u»
o =~ ~
o =~ ~

Obs.: MRE. e Mec. Rec. Empr. - Mecanismo de Reconhecimento pela Empresa.
Fonte: Pesquisa de campo, 2015.
6.2.2.6 Acompanhamento da aprendizagem gerada com as praticas inovadoras

Uma das questdes fundamentais no processo de condugdo das pessoas na
empresa, no que diz respeito a inovacao esta vinculada ao acompanhamento da aprendizagem
gerada pelas experiéncias adquiridas com o incentivo as boas praticas de desenvolvimento da
inovacdo e a sua consequente valorizacdo nas empresas. Um dos pré-requisitos basicos da
inovacdo é o aprimoramento continuo, processo que acontece por meio do acompanhamento da
aprendizagem gerada pelas experiéncias adquiridas com a pratica, ja que, conforme Tidd,
Bessant e Pavitt (2008, p. 420) “o estagio final de qualquer processo de inovacéo deveria ser 0
de revisdo do projeto concluido e de tentativa de reorganizar a aprendizagem com a
experiéncia.” O processo de acompanhamento da aprendizagem apresenta como um dos
beneficios potenciais, a possibilidade de verificar “[...] o conhecimento empresarial acumulado
(aprendizado, ativos intangiveis) que pode ser Util para o desenvolvimento de inovagdes
futuras” (TIDD, 2008, p. 238) que se acompanhado, documentado e disseminado na forma de
experiéncias adquiridas, pode ser utilizado para o desenvolvimento de outras inovagdes. Assim,
este questionamento teve a finalidade de propor a observacdo da dindmica das empresas
pesquisadas com relagdo ao acompanhamento da aprendizagem dos funcionarios e a utilizagdo
do conhecimento instalado na empresa para a geragdo de inovacéo.

A questdo inquiriu se a empresa faz avaliagdo/acompanhamento do processo de
aprendizagem gerado pelas experiéncias adquiridas com as inovagdes obtendo como resultado,
conforme Tabela 30, que 38% das empresas pesquisadas em 2013 e 33% em 2014 afirmaram
fazer avaliacdo do processo de aprendizagem com a pratica da inovagdo. Das empresas que
afirmaram fazer tal avaliacdo, notou-se que 53% (2013) 2013 e 59% (2014) estdo entre as
empresas pesquisadas em Goiania, 10% estavam localizadas em Pontalina (2013 e 2014) e 33%

(2013) e 22% (2014) sdo de Taquaral de Goias. Observou-se, nesta questdo, que a cultura da
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avaliacdo da aprendizagem ainda é bastante incipiente nas empresas pesquisadas bem como a
cultura/pratica do registro/documentacdo dos conhecimentos e experiéncias gerados a partir das
experiéncias adquiridas com os processos da inovacao, tendo se ai um campo possivel de ser

explorado.

Tabela 30 - Acompanhamento do processo de aprendizagem com a pratica da inovacgao nas
empresas pesquisadas em 2013 e 2014 em percentual

Empresas Empresas

2013 2014
. . Avali ., Avali
Municipios Total . Municipios Total -
acao acao
EGO 100% 53% |EGO 100%  59%
EPTL 100% 10% |EPTL 100%  10%
ETQ 100% 33% |ETQ 100%  22%
Total Geral 100% 38% |Total Geral 100% 33%

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

6.2.2.7 Formas de avaliagdo/acompanhamento do processo de aprendizagem

Seguido ao questionamento sobre a existéncia ou ndo de praticas de
acompanhamento da aprendizagem gerada com as experiéncias adquiridas com a inovagao por
parte das empresas pesquisadas, buscou-se identificar as formas de avaliagcdo deste processo no
intuito de ter uma visdo de como se da a pratica da inovacdo nas empresas no que diz respeito
as pessoas e a geracao de ativos intangiveis para a realizacdo desta pratica.

De acordo com Tidd, Bessant e Pavitt (2008) observar e definir esta avaliacdo é
uma tarefa da gestdo das empresas por se tratar de um processo que “desempenha um papel de
suma importancia na gestao estratégica” (TIDD; BESSANT; PAVITT, 2008, p. 421) entende-
se, com isto que 0 acompanhamento se caracteriza como um dos mecanismos que a empresa
pode utilizar para a retencdo de talentos e dos conhecimentos adquiridos. Assim, quando
perguntadas sobre quais as formas de avaliagdo/acompanhamento do processo de aprendizagem
eram utilizados pelas empresas pesquisadas, observou-se que das empresas que afirmaram fazer
tal avaliacdo 12 em 2013 e 13 em 2014 o faziam por meio do estimulo a reflexdo sobre o
processo de inovagdo praticado; 6 em 2013 e 7 em 2014 tinham a cultura de
registrar/documentar as experiéncias adquiridas com o processo da inovacédo; 12 em 2013 e 11
em 2014 afirmaram realizar reunides de feedback e aprendizagem futurae 14 em 2013 e 12 em

2014 faziam a disseminacdo de informag0es e conhecimentos na empresa (Tabela 31).



157

Considerando se tratar de uma questdo de multipla escolha, analisando de
maneira geral, observou-se que as empresas pesquisadas que afirmaram fazer avaliacdo do
processo de aprendizagem, em sua grande maioria utilizavam os itens essenciais para avaliagdo
e acompanhamento dessa aprendizagem com a inovacao, utilizando as ferramentas de estimulo
ao desenvolvimento do conhecimento tacito, como a externalizacdo e a socializacao.

Esta constatacdo de seu, por meio da observacao dos resultados da pesquisa que
mostraram que apenas seis empresas em 2013 e sete em 2014 indicaram se utilizar do
registro/documentacdo das experiéncias adquiridas com 0s processos de inovagdo nas
empresas. Diante destas observagdes, observou-se que a cultura da avaliacdo formal da
aprendizagem ainda é incipiente nas empresas pesquisadas bem como a cultura/pratica do
registro/documentacdo dos conhecimentos e inovacGes gerados a partir das experiéncias
adquiridas com os processos da inovacao, tendo se ai um campo possivel de ser explorado.

Observou-se ainda que as empresas pesquisadas localizadas no municipio de
Goiania que utilizavam a avaliacdo/acompanhamento do processo de aprendizagem dos
funcionérios (nove) atingiram a maior média (3,3) neste quesito entre as demais empresas
pesquisadas em Pontalina e Taquaral de Goias, esta observacgdo leva a percepg¢do de que essas
empresas podem estar atentas a importancia de acompanhar o processo de aproveitamento do

conhecimento instalado na empresa para a geracao de inovacao.

Tabela 31-Formas de avaliacdo do processo de aprendizagem com a pratica da inovacdo em
2013 e 2014, por municipio

e Empresas | Avaliagdo/Acompanhamento | Média il Empresas | Avaliagdo/Acompanhamento | Média
L Avali | Esti Regis Reu Disse L Avali | Esti Regis Reu Disse
Municipios Total o . _ Total Aval.|Municipios Total — _ . . . Total Aval.
acdo [mulo tro nides minagdo agdo [mulo tro  nides minagdo
EGO 17 9 9 5 7 9 18 33 |EGO 17 10 10 6 8 9 19 33
EPTL 10 1 1 1 1 03 3,0 |EPTL 10 1 1 1 1 03 30
ETQ 18 6 2 1 4 4 06 18 |[ETQ 18 4 2 1 2 2 04 18
Total Geral 45 16 12 6 12 14 10 28 |TotalGeral 45 15 13 7 11 12 10 29

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

6.2.2.8 Avaliacéo do nivel de implementacgdo da estrutura de pessoas para a inovagao na
percepcao dos entrevistados
Encerrando esta etapa da investigacao que tratou da busca de informagdes sobre
a estrutura de pessoas nas empresas pesquisadas no que se refere ao estimulo e préaticas para a
atuacdo com o desenvolvimento da inovacdo vinculada a geracdo de conhecimento e

aprendizagens, que teve como propdsito verificar como acontecem e se desenvolvem estes
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processos nas empresas, solicitou-se aos entrevistados que fizessem uma avaliacdo quanto as
condicbes da existéncia ou ndo destas praticas nas empresas, e suas condicdes de
implementacdo. A investigacéo e avaliacdo sob a percepcéo do entrevistado permitiu checar as
respostas dos itens estrutura da empresa e capacitacdo/treinamento dos funcionarios e permitiu
ainda quantificar os resultados quanto a existéncia das praticas de : i) qualificacdo das pessoas
na empresa; ii) capacitacdo das pessoas na empresa; iii) horas de treinamento pessoa/ano; iv)
participacdo nos resultados; v) pesquisa de satisfacdo das pessoas com a empresa; Vi) criagao
de condigdes favoraveis e seguras para o desenvolvimento das pessoas; vii) monitoramento dos
processos de aprendizagem; viii) avaliagdo de desempenho de pessoas nas empresas com foco
nas atividades de inovacao, possibilitando observar suas condi¢Ges de implementacéo.

Foi perguntado aos entrevistados se cada um dos itens abordados estavam:
plenamente implementado, em implementacdo, esta sendo estudada a possibilidade de
implantacdo, ndo estd implantado e, nunca pensei no assunto, cada um destes itens foi atribuido
uma nota de um a cinco, sendo cinco o maior valor para a implementacdo plena e assim
sucessivamente. Desta forma, conforme mostrado na Tabela 32, observou-se que na percepgéo
dos entrevistados o nivel de implementacdo dos itens perguntados para esta etapa era
relativamente baixo, uma vez que no conjunto total de empresas pesquisadas, os itens do
requisito plenamente implementados apareceram com um total de 31% e os itens do requisito
ndo esta implantado apareceram com 52%.

Assim, na condicdo de plenamente implementado os itens capacitacdo para a
busca de conhecimentos e desenvolvimento de competéncias das pessoas na empresa (89%) e
criacdo de condicGes favoraveis e seguras para o desenvolvimento de pessoas (40%) foram
aqueles apresentaram maior percentual geral. J& na percepcdo dos entrevistados os itens:
qualificacdo das pessoas na empresa (58%); horas de treinamento/pessoa/ano na empresa
(69%); participacdo nos resultados (53%); pesquisa de satisfagdo das pessoas com a empresa
(62%); monitoramento dos processos de aprendizagem (58%) e; avaliacdo de desempenho
(73%), foram aqueles que na percepcao dos entrevistados ndo estédo implantados nas empresas
pesquisadas. Ao se observar os resultados obtidos nesta etapa nas empresas pesquisadas por
municipio, notou-se que a percepg¢do dos entrevistados do grupo de empresas pesquisadas em
Goiania segue 0 mesmo padréo do total geral apresentado, uma vez que o requisito plenamente
implementado se fez presente em 88% no item capacitacdo das pessoas na empresa e 82% no

item criacdo de condicGes favoraveis e seguras para o desenvolvimento das pessoas. Ja na



159

percepcado dos entrevistados das empresas pesquisadas em Pontalina (70%) e Taquaral de Goias
(100%) apenas o item capacitacdo das pessoas na empresa apareceram como plenamente
implementados. As empresas pesquisadas nestes municipios também foram as que
apresentaram maiores percentuais no total geral do requisito nao esta implantado na percepgéo
dos entrevistados Pontalina apareceu com 76% e Taquaral de Goias com 60% neste requisito.
Ainda analisando os resultados por empresas pesquisadas por municipio
observou-se que o item qualificagdo/formacdo de colaboradores possui baixo percentual de
implementacdo, aparecendo com 28% de implementacdo plena nas empresas pesquisadas em
Taquaral de Goias e 10% de em implantacédo nas empresas pesquisadas em Pontalina quanto
a Goiania, obteve-se que em 29% este item estava plenamente implementado nas empresas e
em 18% estava em fase de implementacdo. Quanto aos demais itens, observou-se que na
percepcdo dos entrevistados o item acompanhamento das horas de treinamento/pessoa/ano na
empresa apresentou indice de implementacdo baixo, uma vez que 53% das empresas
pesquisadas em Goiania, 70% das empresas de Pontalina e 83% das empresas de Taquaral de
Goias afirmaram que ndo estd implantado; para o item processos internos de
recompensa/reconhecimento e condiges para o desenvolvimento das pessoas, conforme
apontado na Tabela 32, observou-se uma heterogeneidade nas formas de atuacéo das empresas
guanto a existéncia destes itens, assim, para o requisito participacdo nos resultados, notou-se
que na percepcao dos entrevistados 0 mesmo esta totalmente plenamente implementado em
41% das empresas localizadas em Goiénia e nas empresas localizadas em Pontalina e em
Taquaral de Goias obteve-se um total 60% e 67% de resposta de ndo implantado,
respectivamente. Ainda sobre reconhecimento das pessoas, no item relacionado a pesquisa de
satisfacdo das pessoas com a empresa observou-se que a maioria das empresas, 53% em
Goiania, 80% em Pontalina e 61% em Taquaral de Goias ndo fazem pesquisa de satisfagdo dos
colaboradores e portanto, ndo tem este item implantado, esta realidade tambem esta presente
nas empresas pesquisadas em Pontalina e Taquaral de Goias no item condic¢Ges favoraveis e
seguras para o desenvolvimento das pessoas na empresa onde 70% e 50% respectivamente
responderam ndo ter esta pratica implantada, o que ndo ocorre com as empresa pesquisadas em
Goiania, onde 82% delas afirmaram ter a pratica plenamente implementada. Com relacéo ao
monitoramento dos processos de aprendizagem questdo que se propds verificar o
acompanhamento da aprendizagem visando estimular e fortalecer a cultura da inovacdo nas

empresas, 0 desempenho deste item foi de 41% de implementacdo plena para as empresas
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localizadas em Goiania, enquanto 90% das empresas localizadas em Pontalina e 72% das
empresas de Taquaral de Goias responderam nao ter este item implantado.

Para o item avaliacdo de desempenho, em Goiania, 41% dos entrevistados
afirmaram ter este requisito totalmente implementado, enquanto 100% das empresas
pesquisadas em Pontalina e 89% das empresas pesquisadas em Taquaral de Goias afirmaram
ndo utilizar esta pratica para acompanhar o aprendizado das pessoas na empresa. Considerando
os resultados obtidos para este bloco da pesquisa que avaliou a percepcdo dos entrevistados
quanto ao nivel de implementacdo, nas empresas pesquisadas dos requisitos referentes a
estrutura de pessoas da empresa, constatou-se que 0s requisitos de plenamente implementados
e ndo implementados apresentados pelos entrevistados esta coerente com as respostas dos itens

da pesquisa a que se referem tais requisitos.

Tabela 32 -Avaliacdo dos entrevistados sobre o nivel de implementacdo do processo de
formacdo, capacitacdo e treinamento das pessoas nas empresas pesquisadas em

2013 e 2014
2013/2014 Total |2013/2014 Total
Questoes 1 = 3 - 5 Geral |Questdes - 2 . . = Geral
Geral EPTL
Qualificagdo 0% 58% 9% 11%  22%  100% |Qualificagdo 0%  90% 0% 10% 0% 100%
Capacitacdo 0% 4% 0% 7% 89%  100% |Capacitacio 0% 20% 0% 10% 70% 100%

Horas Treina/to 4% 69% 9% 9% 9% 100% |Horas Treina, 0% 70% 0% 10% 20% 100%
Participa¢do 7% 53% 7% 4% 29%  100% |Participagdo 0% 60% 0% 10% 30% 100%

Satisf.Pes. 2% 62% 9% 4% 22% 100% |Satisf.Pes. 0% 80% 0% 0% 20% 100%
Cond.Fav. 2%  40% 9% 9% 40%  100% |Cond.Fav. 0% 70% 10% 0% 20% 100%
Monitor. 4% 58% 9% 9% 20%  100% |Monitor. 0% 90% 0% 0% 10% 100%
Avaliagdo 0% 73% 7% 2% 18%  100% |Avaliagdo 0% 100% 0% 0% 0% 100%
Sub-Total 3% 52% 7% 7% 31%  100% |Sub-Total 0% 73% 1% 5% 21% 100%
EGO ETQ

Qualificagdo 0% 35% 18% 18%  29%  100% |Qualificagdo 0%  61% 6% 6% 28% 100%
Capacita¢io 0% 0% 0% 12% 88%  100% |Capacitacio 0% 0% 0% 0% 100% 100%
Horas Treina/to 12% 53%  12% 12% 12%  100% |Horas Treina, 0% 8% 11% 6% 0% 100%
Participagdo 6% 35% 12% 6% 41%  100% |Participacdo 11% 67% 6% 0% 17% 100%

Satisf.Pes. 0% 53% 18% 0% 29%  100% |Satisf.Pes. 6% 61% 6% 11% 17% 100%
Cond.Fav. 0% 12% 6% 0% 82%  100% |Cond.Fav. 6% 50% 11% 22% 11% 100%
Monitor. 6% 24% 18% 12%  41%  100% |Monitor. 6% 2% 6% 11% 6% 100%
Avaliacdo 0% 41% 12% 6% 41%  100% |Avaliagdo 0% 89% 6% 0% 6% 100%
Sub-Total 3% 32% 12% 8% 46%  100% |Sub-Total 3% 60% 6% 7% 23% 100%
Total Geral 3% 52% 7% 7% 31% 100% |Total Geral 3% 52% 7% 7% 31% 100%

Obs'.: 1 - Nunca Pensei no Assunto; 2 - Ndo esta Implantado; 3 - Estéd sendo estudada a possibilidade; 4 - Estd em implementacio; 5
Esta plenamente implementado

Obs?: Cond.Fav.= Condi¢Bes Favoraveis; Monitor.- Monitoramento; Satisf.Pes.= Satisfacdo das Pessoas
Fonte: Pesquisa de campo, 2015.
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6.2.3 Processo produtivo nas empresas pesquisadas

O funcionamento de uma empresa, particularmente no que diz respeito a
estrutura e aos fatores operacionais é orientado por um conjunto de atividades normalmente
denominadas processos. De acordo com a Association of Business Process Management
Professionals (2009) processo “¢ um conjunto definido de atividades ou comportamentos
executados por humanos ou maquinas para alcancar uma ou mais metas”, ou desenvolver
produtos e servigos. Em se tratando de processos produtivos, estes sdo definidos por Muniz Jr.
(2012, p. 119) como “qualquer atividade ou um conjunto de atividades que partem de um ou
mais insumos (entradas), transforma-os e lhes agrega valor, criando um ou mais produtos (bens
fisicos e/ou servigos) para os clientes”, ou seja, se trata de um conjunto de atividades que
respeita determinadas sequéncias, alimentadas por entradas e que geram como resultados as
saidas (produtos/bens/servicos).

Neste contexto se insere grande parte das inovagfes geradas por uma empresa,
incluindo os produtos de moda, cujo desenvolvimento faz parte de um processo que necessita,
desde a sua concepcéo, execucdo e materializagao, de um conjunto de conhecimentos humanos
e de etapas processuais inerentes a atividade para a geracdao dessas inovacGes. Considerando
estas definicdes, esta parte da pesquisa buscou compreender como acontecem as etapas do
processo produtivo nas empresas pesquisadas do segmento de moda feminina instaladas nos
municipios de Goiania, Pontalina e Taquaral de Goias-GO. Iniciou-se perguntando aos
entrevistados qual a modalidade de producdo das empresas. Tratou-se de uma questdo de
multipla escolha com as opgdes producdo propria, faccdo ou ambas as formas.

Conforme mostra a Tabela 33, das 45 empresas pesquisadas 17 em 2013 e 12
em 2014 detinham o dominio do seu processo produtivo, sendo que 22 (2013) e 23 (2014) além
de produzir internamente também utilizavam os servigos de faccdo e apenas seis em 2013 e
nove em 2014 tinham sua produgéo totalmente terceirizada. Ao avaliar a Tabela 33, em numero
das empresas pesquisadas por municipio, péde-se observar algumas altera¢cdes na modalidade
de producgédo, de 2013 para 2014. Observou-se por exemplo que das quatro empresas
pesquisadas em Goiania que utilizavam a modalidade de producdo propria, duas passaram a
terceirizar sua producdo e uma migrou o modelo de negocio para o comércio de roupas
(EGO11), deixando de produzir, jA em Taquaral de Goids uma empresa passou de producdo
propria para ambas as modalidades e uma migrou de producdo propria para a terceirizacdo da

producdo. Considerando os resultados, € possivel inferir que as movimentacdes nas
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modalidades de producdo apresentadas pelas empresas pesquisadas indicam a busca dessas
empresas para se adequaram as condicdes de competitividade no mercado, e ainda, mudancas

de estratégias no modelo de negdcio.

Tabela 33 - Modalidade de producdo das empresas de pesquisadas, 2013 e 2014

2013 - 2014 o —
Municipio Empre Propr|~a Propria Facgdo Comércio | Municipio Empre Propr|~ae Prépria Facgdo Comérei
s sas e Facgao s sas Fac¢ao
EGO 17 9 4 4 EGO 17 9 1 6 1
EPTL 10 7 3 EPTL 10 7 3
ETQ 18 6 10 2 ETQ 18 7 8 3
Total Geral 45 22 17 6 Total Geral 45 23 12 9 1

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

Em seguida, a pesquisa investigou quais processos estavam sendo terceirizados,
nos periodos da pesquisa. Nesta questdo de mdaltipla escolha apresentada na Tabela 34,
observou-se que 0s processos de costura (26 empresas em 2013 e 27 em 2014), modelagem (15
empresas em 2013 e 14 em 2014), serigrafia/estamparia (14 empresas) e acabamento (13
empresas em 2013 e 14 em 2014) sdo os mais terceirizados pelas empresas pesquisadas, na
ordem de prioridade apresentada, seguidos de lavanderia, criagdo e planejamento.

Neste item, observou-se que as empresas apresentam uma relativa
homogeneidade na forma de atuacdo quanto as estratégias de producdo e que os resultados
apresentados na Tabela 33 quanto as movimentacdes ocorridas nas modalidades de producéo
de 2013 para 2014 se refletem na apresentacdo dos processos terceirizados pelas empresas,
mostrados na Tabela 34.

Tabela 34 - Processos terceirizados nas empresas pesquisadas em 2013 e 2014

2013 Empre Area~s Criagio Planeja Mode Gie G Serigr./ Lav.an Acaba 2014 Empre Area~s Criacio Planeja Mode e @ Serigr./ I.av'an Acaba
sas Faccdo mento lagem Estamp. deira mento sas  Facgdo mento lagem Estamp. deira mento

Prépriae Propriae
Facgao Facgdo
EGO 9 20 3 1 4 6 4 2 EGO 9 25 2 5 8 6 4
EPTL 7 8 6 1 1 EPTL 7 8 6 1 1
ETQ 6 12 1 4 5 1 ETQ 7 14 1 5 1 1
Sub-Total 22 40 1 2 15 6 5 4  |Sub-Total 23 47 1 7 1 17 8 7 6
Propria Prépria
EGO 4 16 2 1 4 4 2 3 EGO 1 2 1 1
EPTL 3 EPTL 3
ETQ 10 6 1 1 1 1 1 1 ETQ
Sub-Total 17 22 1 1 3 2 8 4 2 4  |Sub-Total 12 2 1 1
Facdo Facgdo
EGO 4 21 1 1 3 2 4 4 3 3 EGO 6 25 1 1 4 3 6 4 3 3
EPTL EPTL
ETQ 2 12 2 2 2 2 2 2 ETQ 3 18 3 3 3 3 3 3
Sub-Total 6 33 3 3 5 4 6 4 3 5 |Sub-Total 9 43 4 4 7 6 9 4
Total Geral 45 95 5 4 15 8 26 14 10 13 |Total Geral 44 92 5 4 14 7 27 13 10 12

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.
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Levando em conta a conexdo existente entre a modalidade do processo produtivo
e as quantidades ou volumes de pecas produzidas pelas empresas investigadas, a pesquisa
buscou levantar como essas empresas estabelecem esta conexdo, uma vez que esta interacdo
pode ser um referencial para a utilizacdo de estratégias de inovacé&o.

Conforme mostrado na Tabela 35, observou-se que em 2013 o volume de
producdo das empresas pesquisadas foi relativamente equilibrado entre o grupo de empresas
pesquisadas em Goiania (51.080) e Taquaral de Goias (59.900) considerando que o nimero de
empresas pesquisadas em cada municipio é equivalente (17 e 18), no entanto, o grupo de
empresas pesquisadas em Pontalina apresentou um volume de producdo em ndmeros de
pecas/més elevado em relacdo as demais (63.800) levando em conta 0 nimero de empresas
pesquisadas no municipio (10).

Na segunda fase da pesquisa em 2014, por outro lado, observou-se que enquanto
no grupo de empresas pesquisadas em Goiania houve uma reducdo na producdo em relacdo a
2013 (de 51.080 para 50.410), o grupo de empresas localizadas em Pontalina e Taquaral de
Goias tiveram aumento significativo de um ano para outro. Nas empresas de Pontalina
observou-se um volume total de producdo de 90.900 pecas/més em 2014 e Taquaral de Goias
passou de 59.900 em 2013 para 81.700 no periodo.

Diante dos resultados apresentados para esta questdo, observou-se que, no que
se refere ao grupo de empresas pesquisadas em Taquaral de Goias, 0 aumento da producao de
um periodo para o outro (2013 para 2014) vai ao encontro dos resultados apresentados na
Tabela 33, referentes a movimentacéo nas formas de producéo, levando a observacdo de que a
alteracdo na modalidade de producdo pode ser uma estratégia de inovagdo ou uma mudanga no
modelo de negdcio, quanto as empresas localizadas em Goiania, é possivel considerar que a

reducdo se deu em virtude da migragcdo de uma empresa para a atividade de comercio.

Tabela 35 -Volume de producédo das empresas pesquisadas em numeros de pecas/més em

2013 e 2014
Total Propriae Facgdo  Propria Facgdo Prdpria e Facgdo Propria Facgdo Comércio
2013 Total | P 40w :;:'e otal | - :
Municipios oas Producdo Empr. Produgio Empr. Produgio Empr. Producio[Municipios e Producio Empr, Produgio Empr. Produgio Empr. Produgio  Empr.
EGO 17 51.080 9 14230 4 24000 4 12.850 |EGO 17 50410 9 33.310 1 1200 6 15.900 1
EPTL 10 63.800 7 62300 3 1.500 EPTL 10 90.900 7 79500 3 3600 3 7.800
ETQ 18 59900 6 28000 10 27500 2 4.400 |ETQ 18 81700 7 38.400 8 19600 9 23.700
9

Total Geral 45 174780 22 104530 17 53.000 6 17.250 Total Geral 45  223.010 23 151210 12 24.400
Empr.= Empresa;

47.400 1

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.
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6.2.3.1 Aspectos tecnoldgicos do processo produtivo

Com o processo de globalizacéo e a instalacdo de uma nova ordem econémica e
competitiva, a necessidade de reorganizacdo e modernizacdo no processo produtivo se fez
premente, particularmente para as micro e pequenas empresas e empreendedores individuais de
todos os segmentos, em especial, para as empresas do segmento de moda.

Neste contexto é condicdo importante que uma empresa, ainda que ndo
necessariamente intensiva em tecnologia e cujos esforcos de inovacdo estdo alocados
prioritariamente nos processos de producdo (HIRSCH-KREISEN, 2008) tenha cuidado com
sua estrutura de maquinas e equipamentos caso queiram se manter competitivas no mercado,
uma vez que, conforme se tem observado, as inovag¢6es no processo produtivo da inddstria da
moda estdo vinculadas as operagdes, ¢ mais especificamente a “introdugdo de processos
tecnologicos mais modernos” (HIRSCH-KREISEN, 2008, p. 13) que, por sua vez, estdo
vinculados a aquisicdo de maqguinas e equipamentos. Com o intuito de compreender como estdo
estruturados os parques tecnoldgicos das empresas pesquisadas, aplicou-se a questdo cujos
resultados estdo apresentados na Tabela 36. A questdo se refere a investigacao sobre o tempo
médio das maquinas e equipamentos das empresas pesquisadas e, como se péde observar 19
empresas (2013) e 17 (2014) se enquadraram em um perfil tecnol6gico de méaquinas e
equipamentos novos entre zero e cinco anos, porém ndo se pode afirmar que de alta tecnologia,
em numeros muito proximos se encontravam as empresas com um parque tecnolégico com um
total médio de maquinas e equipamentos entre cinco e dez anos (18 empresas em 2013 e 17 em
2014) e, duas empresas localizadas em Goiania se enquadraram no perfil de maquinas acima
de 10 anos. Encontrou-se ainda neste quesito seis empresas em 2013 e nove em 2014 que se

utilizavam totalmente de facg¢Ges para o processo produtivo.

Tabela 36 - Tempo médio das maquinas do parque tecnoldgico das empresas pesquisadas em

2013 e 2014
Tempo de Vida das Maquinas Tempo de Vida das Maquinas
2013 Empre . Nao se 2014 Empre . Nao se
Municipio sas 0a5 6al0 maisde aplica/F| Municipio  sas 0a5 6al0 maisde aplica/

anos anos 10 anos anos anos 10 anos Facgio

accdo

EGO 17 6 5 2 4 |EGO 17 4 5 2 6
EPTL 10 6 4 EPTL 10 6 4

ETQ 18 7 9 2 |ETQ 18 7 8 3
Total Geral 45 19 18 2 6 |Total Ger: 45 17 17 2

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.
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Conforme mostrado na Tabela 36, observou-se, levando em conta o tempo médio
das méaquinas e equipamentos existentes nas empresas pesquisadas, que ha um cuidado e uma
atencdo dos gestores com relacdo “aos movimentos de obsolescéncia tecnoldgica e de
emergéncia de novas tecnologias” (FIGUEIREDO. 2015, p. 34), o que os leva a investir em
maquinas e equipamentos, embora ja existentes, mas mais atualizados. No que se refere ao
processo produtivo e seus aspectos de desenvolvimento de inovacdes buscou-se investigar a
modalidade tecnoldgica dos equipamentos utilizados pelas empresas pesquisadas de acordo
com as etapas do processo produtivo.

A questdo permitia duas respostas para cada modalidade, dado que uma mesma
empresa pode utilizar maquinas e equipamentos iguais com modalidades tecnoldgicas
diferentes, por etapa do processo produtivo, conforme se pdde observar, por exemplo, no item

criacdo, na Tabela 37, onde uma empresa utiliza as modalidades manual e mecénica.

Tabela 37 -Modalidade tecnoldgica dos equipamentos utilizados pela empresa de acordo com
as etapas do processo produtivo

Eletro Micro

2013/2014 Modal. Meca . Eletro % Total
Manual ) meca . eletr6 Comp. N.E.
Geral Tecnol. nico ) nico ) Geral
nico nico
_ A 42 3 42
Criagao
B 1 3 41 4
Modelagem A 30 ° 6 39
B 45 0
. A 24 13 8 37
Risco
B 1 44 1
Corte A 24 4 10 3 1 3 42
B 1 1 43 2
A 4 16 20 5 40
Costura
B 1 9 2 33 12
Serigrafia/ A 2 2 41 4
Estamparia B 45 0
Passadoria A 9 1 7 31 14
B 45 0
Acabamento A 36 1 2 6 39
B 45 0
A 3 1 1 1 39 6
Bordad
oraado B 45 0
Total Geral A 167 9 35 25 2 25 142 263
B 0 1 2 9 2 5 386 19
% A 41% 2% 9% 6% 0% 6% 35% 65%
° B 0% 0% 0% 2% 0% 1% 95% 5%

Obs.: 1 - Manual; 2 - Mecanico; 3 - Eletromecanico; 4 - Eletronico;
5- Microeletronico; 6 - Computadorizado.
Fonte: Pesquisa de campo, 2015.
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Nesta investigacdo, observou-se que a maioria das empresas utilizavam
processos manuais na maior parte das etapas do processo produtivo (167 ocorréncias), notou-
se também que as etapas do corte e da costura sdo realizadas por meio do processo
eletromecénico ou eletrénico (60 ocorréncias), podendo-se observar que estes resultados vém

ao encontro da argumentacao de Feghali e Dwyer (2004, p. 65) de que:

[...] a confecgdo foi o segmento da cadeia téxtil que menos apresentou mudangas no
sentido da automacdo, e 0s avangos obtidos incorporaram somente algumas etapas do
processo como o corte dos tecidos, producdo de moldes/riscos de papel por
computador e nas solugbes mais avangadas, programagdo dos moldes e corte
automatico comandados por computador.
A Tabela 37 comprova essa observacao, apesar das etapas que compde 0 risco e
a modelagem terem apresentado nove e treze empresas que utilizavam a modalidade
computadorizada, estas ainda se apresentam timidas ao se levar em conta o niUmero de empresas
pesquisadas e outras variaveis operacionais realizadas por elas, tais como, como volume de

producdo, processo de criacdo, planejamento e desenvolvimento de colec¢do entre outros.

6.2.3.1.1 Avaliacéo e aquisi¢céo de novas tecnologias de producéo

Ainda considerando os aspectos tecnoldgicos do processo produtivo, é
importante levar em conta que a globalizagdo da economia e a entrada dos mais diversos
produtos de moda no mercado brasileiro acirraram a competitividade, considere-se também que
tais produtos, em que pesem seus atributos questionaveis, possuem alto teor tecnolégico nos
seus processos produtivos, garantindo-lhes vantagens competitivas. Desta forma, entende-se
que:

A introducéo de novas tecnologias no processo produtivo nas MPEs da indUstria de
confecgbes € um diferencial competitivo necessario para aumentar os lucros da
empresa, como também, pode ser considerada uma estratégia de sobrevivéncia para
as mesmas, devido as caracteristicas estruturais destas inddstrias, onde figuram um
grande nimero de unidades fabris, na sua grande maioria de pequeno porte, além da
concorréncia com os produtos importados, principalmente de paises asiaticos, que
chegam ao pais com um preco inferior ao nacional. (CAVALCANTI; ARAUJO JR.,
2000, p. 3).

Diante do exposto, entende-se que a utilizagdo de novas tecnologias no processo
produtivo é uma das condic¢des para o desenvolvimento de inovagdes em uma empresa, desta

forma, essa questdo investigou como as empresas pesquisadas se comportam diante desta

realidade de modernizagédo do parque tecnologico.
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Foi perguntado se as empresas pesquisadas consideravam e avaliavam as novas
tecnologias disponiveis no mercado para o0 segmento, em termos de maquinas e equipamentos,
e, conforme se pdde observar no Grafico 6,67% empresas pesquisadas em 2013 e 42% em 2014
responderam afirmativamente para este questionamento. Observou-se ainda que tanto em 2013
(59%) quanto em 2014 (29%) as empresas pesquisadas de Goiania tiveram menor indice de
aquisicdo de maquinas e equipamentos, considerando que, conforme apresentado na Tabela 33
das 17 empresas pesquisadas no municipio, nove afirmaram atuar nas modalidades de producao
prépria e faccdo, quatro afirmaram atuar apenas com producdo prépria e quatro apenas com
faccdo, considerando a queda dos nimeros de 2013 para 2014, pode-se aventar a possibilidade
de que a migracdo de empresas para a modalidade de fac¢do e para atuacdo apenas no comércio
impactou no comportamento das empresas quanto a observacdo da importancia das novas
tecnologias e seus impactos na competitividade do seu neg6cio e consequentemente para a

inovacao.

Grafico 6 - Avaliacdo e aquisicao de novas tecnologias pelas empresas pesquisadas em 2013 e

2014 em %
70% 67% 67%
% 60%
60% 59%
50% .
44% 42%
40%
29%
30%
EGO EPTL ETQ Total Geral

H2014 2013
Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

Ainda conforme se pode observar no Gréafico 6, no que se refere as empresas
pesquisadas em Pontalina, observou-se que 80% das empresas em 2013 e 60% em 2014

apresentaram alta performance no quesito avaliagdo e aquisicdo de novas tecnologias, esta
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afirmativa corrobora com as informacg6es obtidas na Tabela 36 quanto ao tempo médio das
maquinas do seu parque tecnoldgico, onde proporcionalmente, considerando o nimero de
empresas pesquisadas no municipio, estas se apresentaram com uma média alta de
modernizacdo (seis empresas com maqguinas de um a cinco anos e quatro empresas com
maquinas de cinco a dez anos). No que se refere a Taquaral de Goias, obteve-se 67% de
respostas afirmativas quanto a avaliacdo e aquisicdo de novas tecnologias em 2013 e 44% em
2014, informacGes também compativeis com a modalidade de producdo e tempo médio das

maquinas das empresas pesquisadas.

6.2.3.2 Organizacao fisica e adequacao de layout

Outra questdo importante que afeta 0 bom andamento do processo produtivo e
sua consequente produtividade esta relacionada a organizacao do arranjo fisico e adequacéo do
layout de producdo. A disposi¢cdo adequada das maquinas e equipamentos em uma confec¢do
determinam suas condicGes de producdo e consequente desenvolvimento de inovagoes.

De acordo com Araujo (2005, p. 39-44), o processo do setor de costura, em
relacdo a disposicdo das maquinas pode ser organizado da seguinte forma: i) arranjo fisico
funcional; ii) arranjo fisico por célula de producao; iii) arranjo fisico linear ou; iii) arranjo fisico
hibrido, estes formatos sdo adequados para cada empresa de acordo com o produto e agilidade
do processo produtivo. Assim, buscando entender como é realizado o processo produtivo nas
empresas pesquisadas, esta questdo buscou observar sua dinamica no que se referia aos fatores
operacionais. Conforme mostrado na Tabela 38, notou-se que em 2013, do total de empresas
pesquisadas, 33 afirmaram ter o layout da producdo projetado para acomodar de forma
adequada e dindmica as maquinas e equipamentos necessarios para 0 processo produtivo, jaem
2014 este nimero reduziu para 29.

Observou-se que estas alteragcbes aconteceram nas empresas pesquisadas em
Goiania, havendo uma reducéo de quatro empresas com layout adequado do primeiro momento
da pesquisa (2013) para o segundo (2014), passando de onze para sete empresas. Ainda entre
as empresas pesquisadas em Goiania, trés delas declararam possuir alguma forma de layout, no
entanto, consideraram gque 0 mesmo nao esta projetado adequadamente para o desenvolvimento
da producdo e outras trés consideraram que a questdo ndo se aplicava a sua realidade de
producdo, em 2014 este nimero subiu para sete. As afirmativas dos entrevistados e analisando
0s resultados obtidos levaram a inferéncia de que essas trés empresas podem ter optado pela

terceirizacdo da producdo, ndo acompanhando os projetos de layout e ainda neste contexto
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ocorreu a reducdo de uma empresa que migrou sua modalidade de negdcio para a
comercializacdo (EGO11).

Conforme resultados apresentados, observou-se ainda que nove das empresas
pesquisadas em Pontalina e 13 em Taquaral de Goias declararam ter o layout de producéo
projetado para acomodar adequada e dinamicamente as maquinas e equipamentos necessarios
para o processo produtivo em 2013 e 2014. Quanto a modalidade do layout, no que se refere a
disposicdo das maquinas e equipamentos no espaco disponivel para a producdo, os formatos
estdo distribuidos pelas empresas prioritariamente entre os formatos de layout fisico-linear (14
em 2013/2014); fisico-funcional (12 em 2013 e 10 em 2014) e, em célula de producéo ( nove
em 2013 e oito em 2014) como as modalidades mais utilizadas, este resultado aponta para o

carater heterogéneo das empresas pesquisadas, ainda que fagam parte do mesmo segmento.

Tabela 38 - Organizacdo fisica e adequacdo de layout em 2013 e 2014

L t Modalidade de Lay-Out
2013 Empre ayou - : o’a‘l ade de Lay-Ou _
. . - Fisico Cél. Fisico . Nao
Municipio sas Adeq. Just. Nao X Hibrido Outro .
Func. Prod. Linear Aplica
EGO 17 11 3 3 4 6 1 1 2 3
EPTL 10 9 1 0 2 1 6 1
ETQ 18 13 4 1 6 2 7 2 1
Total Geral 45 33 8 4 12 9 14 1 5
L M li -
2014 Empre ayout — — o:lla-ldade de Lay-Out —
" isico él. isico . ao
Municipio sas Adeq. Just. Nao : Hibrido Outro i
Func. Prod. Linear Aplica
EGO 17 7 3 7 3 4 1 2 7
EPTL 10 9 1 0 2 1 6 1
ETQ 18 13 3 2 5 3 7 1 2
Total Geral 45 29 7 9 | 10 8 14 0 4

Adeq.=Adequacao; Just.= Justificado; Func.=Funcional;
Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

Entende-se que a organizacao fisica e adequacéo do layout da area de producéo,
que é considerada o local onde ocorre a maior parte do processo de producdo de um produto de
moda, é um indicador importante ndo s6 do volume de producéo de uma empresa, mas também
da sua capacidade produtiva, observando o melhor aproveitamento das maquinas e
equipamentos disponiveis. Neste contexto, esta questdo de livre resposta buscou levantar

informacdes sobre a capacidade produtiva das empresas pesquisadas.
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Conforme apontado na Tabela 39, notou-se que em 2013 as empresas
pesquisadas que atuavam na modalidade de producédo propria e faccdo conjugadas tinham
condigdes de produzir 27.190 pecas além da quantidade produzida e em 2014 esta capacidade
ociosa praticamente dobrou, aumentando para 52.790 pecas. A partir destes resultados, no que
se refere ao grupo de empresas pesquisadas é possivel inferir que: i) as adequacdes do arranjo
fisico proporcionam condicdes para aumento na producdo; ii) as empresas tém, ainda que
empiricamente estratégias de investir em aquisicdo de maquinas e equipamentos e por
consequéncia tém estratégias de inovacao nos fatores operacionais, no entanto, ndo utilizam
adequadamente os equipamentos adquiridos, aproveitando sua capacidade plena ou ainda, ndo
capacitam adequadamente os colaboradores para a utilizacdo da capacidade plena destas
maquinas/equipamentos. Por outro lado, observou-se que nas empresas que atuavam
exclusivamente com a modalidade de producdo propria a capacidade produtiva em 2013 que
era de 24.900 pecas alem da quantidade produzida, reduziu para 12.050 em 2014.

Considerando os resultados apresentados para este grupo, é possivel inferir que
a diferenca a menor ocorrida de 2013 para 2014 esta relacionada com a movimentacao de trés
empresas para a modalidade de faccdo e uma para a modalidade de producéo propria e faccao
conjugada em 2014, conforme mostra a Tabela 33. Quanto as empresas que utilizam apenas de
faccdo, observou-se que embora exista uma margem para 0 aumento da producéo, esta é bem
menor do que as empresas que atuam com fabricacdo propria ou que utilizam as duas

modalidades.

Tabela 39 - Capacidade produtiva das empresas pesquisadas, total geral em 2013 e 2014

2013 Total Capac. Prépria e Facgdo Prépria Facgdo
Municipios Empr. Produgdo Capacid. Ociosa Empr. Producdo Capac. Cap.Oc. Empr. Produgdo Capac. Cap.Oc. Empr. Produgdo Capc. Cap.Oc.
EGO 17 51.080 67.620 16.540 9 14.230 22.820 8.590 4 24.000 30.000 6.000 4 12.850  14.800 1.950
EPTL 10 63.800 81.700 17.900 7 62.300 74.900 12.600 3 1.500 6.800 5.300
ETQ 18 59.900 80.400 20.500 6 28.000 34.000 6.000 10 27.500 41.100 13.600 2 4.400 5.300 900
Total Geral 45 174780 229.720 54.940 22  104.530 131.720 27.190 17 53.000 77.900 24.900 6 17.250 20.100  2.850
2014 Total Capac. Prdpria e Facgdo Prépria Facgdo
Municipios Empr. Produgdo Capacid. Ociosa Empr. Produgio Capac. Cap.Oc. Empr. Produgdo Capc. Cap.Oc. Empr. Produgdo Capac. Cap.Oc.
EGO 17 50.410 84.550 34.140 9 33.310 64.500 31.190 1 1.200 2.000 800 6 15.900 18.050 2.150
EPTL 10 83.100 98.450 15.350 7 79.500 92.800 13.300 3 3.600 5.650 2.050 3
ETQ 18 65.800 84.000 18.200 7 38.400  46.700 8.300 8 19.600 28.800 9.200 9 7.800 8.500 700
Total Geral 45 199.310 267.000 67.690 23 151.210 204.000 52.790 12 24.400 36.450 12.050 9 23.700  26.550 2.850

Capacid.= Capacidade; Cap.Oc.= Capacidade Ociosa; Empr.= Empresa

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

Considerando os resultados apresentados nesta etapa da pesquisa, pode-se
observar que as empresas pesquisadas possuem estrutura de producgédo suficiente para o
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desenvolvimento dos produtos, buscam investir em estrutura para tal e tem potencial para
aumentar seu volume de producdo, caso amplie sua atuacdo no mercado, necessitando, no
entanto, de buscar mecanismos para o melhor aproveitamento desta capacidade. Estas questdes
corroboram com a percepgéo de que empresas de micro e pequeno porte, particularmente as do
segmento de moda buscam fortalecer seus processos inovativos nas areas operacionais, mais

do que nas estratégicas.

6.2.3.3 Normas, rotinas e procedimentos documentados

Processos produtivos, sejam eles quais forem, para o seu melhor aproveitamento
e para cumprir requisitos minimos de qualidade dos produtos, exigem a utilizacdo de normas,
rotinas e procedimentos documentados. Esta pratica permite a reproducdo dos processos com
0S requisitos necessarios para a insercdo do produto no mercado.

Conforme Dosi e Nelson (2010) a capacidade de registrar as formas de fazer as
coisas, estabelecendo regras, normas, procedimentos e rotinas, refletem a capacidade que a
empresa tem de executar repetidamente o que esta registrado e foi apreendido, tendo formado
assim, uma base de conhecimentos estabelecida e obtendo resultados no desempenho da
empresa. Neste contexto, uma empresa consegue estabelecer uma conexao saudavel com seus
colaboradores, estabelecendo a nocdo da cultura da empresa, registrando a histdria do
desenvolvimento de produtos e viabilizando suas trajetdrias para a busca de estratégias de
inovacdo (DOSI; NELSON, 2010; TIDD; BESSANT; PAVITT, 2008).

Entende-se que procedimentos e rotinas estdo inseridos no contexto do processo
produtivo, planejamento e controle de producdo e da organizagdo como um todo, assim, esta
questdo buscou compreender a atuacdo das empresas pesquisadas no que se refere a este
guesito. Assim, ao serem inquiridas sobre a existéncia de normas, procedimentos e rotinas de
producdo documentados, como se pode observar na Tabela 40, do total de empresas
pesquisadas, 22 afirmaram possuir procedimentos e rotinas documentados em 2013 e 2014, este
namero indica em percentual um pouco menos da metade (49%) das empresas pesquisadas
utilizam a préatica de documentar procedimentos e rotinas e estabelecer normas internas para a
producdo, o que pode significar que a reproducdo dos processos internos de producdo estd
comprometida e que a insercdo desta pratica se faz necessaria, particularmente nas empresas de
Taquaral de Goias, municipio onde foram registradas as menores ocorréncias de empresas com

processos documentados (cinco).
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Observou-se que em Goiénia 71% das empresas que afirmaram possuir a pratica,

declararam ter normas, procedimentos e rotinas do processo produtivo documentados e em

Pontalina esta préatica se fez presente em 50% das empresas que responderam afirmativamente

a questdo, podendo-se inferir que nas empresas que apresentaram a ocorréncia de registros, 0s

procedimentos e rotinas adotados estdo em consonancia com os requisitos basicos do negdcio,

embora que, voltados para as operacdes de producdo, fato verificavel a partir dos exemplos

solicitados e citados pelos entrevistados, onde a maioria das empresas que registram seus

processos o fazem por

meio de fichas técnicas, fluxogramas do processo produtivo,

planejamento e controle de processos ou ainda, se utilizam de registros do passo a passo do

processo produtivo documentado, planilhas ou registros em cadernos.

Tabela 40 - Existéncia de normas, procedimentos e rotinas documentados em 2013 e 2014

2013/2014 Empre Documen | 2013/2014 Empre Documen

Municipio sas tacdao Municipio sas tacdao
EGO 17 12 EGO 100% 71%
EPTL 10 5 EPTL 100% 50%
ETQ 18 5 ETQ 100% 28%
Total Geral 45 22 Total Geral 100% 49%

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

6.2.3.4 Aspectos da inovagdo no processo produtivo

Com relacdo a esta investigacdo, tem-se que sao varias as formas de verificar se

uma empresa é inovadora, as inovagdes em processos estao inseridas neste contexto, sendo que

a Pesquisa de Inovacdo (PINTEC, 2011) considera que este tipo de inovacdo ocorre em:

Processo novo ou substancialmente aprimorado ndo sdo incluidas: mudancas
pequenas ou rotineiras nos processos produtivos existentes e puramente ou
organizacionais, envolve a introducdo de tecnologia de producdo nova ou
significativamente aperfeicoada, de métodos para oferta de servicos ou para
manuseio e entrega de produtos novos ou substancialmente aprimorados, como
também de equipamentos e softwares novos ou significativamente aperfeicoados
em atividades de suporte a producéo. O resultado da adogdo de processo novo ou
substancialmente aprimorado deve ser significativo em termos do aumento da
qualidade do produto (bem/servi¢co) ou da diminuicdo do custo unitario de
producdo e entrega. A introducdo deste processo pode ter por objetivo a produgédo
ou entrega de produtos novos ou substancialmente aprimorados, que ndo possam
utilizar os processos previamente existentes, ou simplesmente aumentar a

eficiéncia da producdo e da entrega de produtos ja existentes.
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As inovacOes em processo como se pode perceber a partir da definicdo da
PINTEC, tém a finalidade de aprimorar significativamente um produto ou processo produtivo,
podendo ainda ter como objetivo a reducdo de custos de producdo, aumento da produtividade,
melhor qualidade do produto entre outras questdes que séo fatores geradores de inovacao,
portanto, entende-se que promover inovagdes no processo produtivo com vistas a atender tais
requisitos € uma condicdo vital para a competitividade das empresas.

Utilizando as prerrogativas da PINTEC (2011), quando investigadas sobre a
introducdo de novos processos produtivos ou se promoveram melhorias significativas nos
processos produtivos existentes, conforme mostra a Tabela 41, notou-se que 29 empresas em
2013 e 2014 responderam afirmativamente a esta questdo, deste total, 0 maior nimero de
respostas afirmativas, proporcionalmente, foi dado pelo grupo de empresas pesquisadas em
Pontalina (seis em 2013 e oito em 2014) e pelo grupo de empresas pesquisadas em Goiania (13
em 2013 e 12 em 2014), em Taquaral de Goias a proporcao foi menor (10 em 2013 e nove em
2014). Quanto a introducdo de novos processos produtivos ou melhorias nos processos
existentes nas empresas pesquisadas em 2013 e 2014, notou-se que foram introduzidos nas
empresas que responderam afirmativamente a esta questdo (29), um total de 45 novos processos
produtivos em 2013 e 46 em 2014, estando distribuidos da seguinte forma: 21 em 2013 e 23 em
2014 foram introduzidos por 13 das empresas pesquisadas em Goiania; nove novos processos
em 2013 e 11 em 2014 foram introduzidos por seis e oito das empresas pesquisadas em
Pontalina e em Taquaral de Goias 10 (2013) e nove (2014) empresas introduziram 15 e 12
inovacdes em processos. Ainda, no que se refere as empresas pesquisadas em Taquaral de
Goias, notou-se uma redugdo, embora que pequena na introdu¢ao novos processos ou melhoria
de processos ja existentes de 2103 (15) para 2014 (12). Ao analisar a média do conjunto das
empresas que responderam afirmativamente a esta questéo, obteve-se a meédia de uma inovacgao

em processo por empresa em 2013 e 1,02 em 2014.

Tabela 41 - Introducdo de novos processos produtivos ou melhorias nos processos existentes
nas empresas pesquisadas em 2013 e 2014

2013 Empre Novos Inovagoes Média 2014 Empre  Novos Inovagbes Média
Municipio sas Processos Empr. Proc. Empr. Proc. | Municipio sas Processo Empr. Proc. Empr. Proc.
EGO 17 13 13 21 1,62 1,24 |EGO 17 12 13 23 1,77 1,35
EPTL 10 6 6 9 1,50 0,90 |EPTL 10 8 8 11 1,83 1,10
ETQ 18 10 10 15 1,50 0,83 |ETQ 18 9 9 12 1,20 0,67
Total Geral 45 29 29 45 1,55 1,00 |Total Geral 45 29 30 46 1,59 1,02

Empr.= Empresa; Proc.=Processos
Fonte: Pesquisa de campo, 2015.
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6.2.3.4.1 Nivel e caracterizacdo do processo produtivo quanto a inovagao

Conforme defini¢do, todas as inovagdes, por caracteristica, “devem conter algum
grau de novidade” (ORGANIZACAO PARA COOPERAC}AO E DESENVOLVIMENTO
ECONOMICO, 2005, p. 69), e ainda, “o requisito minimo para se considerar uma inovagio é
gue a mudanca introduzida tenha sido nova para a empresa.” Estes requisitos permitem definir
a caracterizacdo da inovacdo como processos aprimorados ou completamente novos para a
empresa. No que se refere ao nivel de inovacdo ou grau de inovacao como definido pelo Manual
de Oslo (2005), “os conceitos de nova para 0 mercado e nova para 0 mundo dizem respeito ao
fato de determinada inovacdo ter sido ou ndo implementada por outras empresas, ou de a
empresa ter sido a primeira no mercado ou na inddstria a implementar tal inovacédo.”
(ORGANIZACAO PARA COOPERACAO E DESENVOLVIMENTO ECONOMICO, 2005,
p. 69).

Considerando estes requisitos para a inovacao, esta questdo investigou o nivel e
a caracterizacdo da inovacdo introduzida nos processos produtivos das empresas pesquisadas
nos periodos de 2013 e 2014. Assim, observou-se, conforme Tabela 42, que quanto ao nivel da
inovacdo em processos realizadas pelas empresas, estes foram considerados processos novos
para a empresa, porém ja existente para o setor por 29 do total de empresas pesquisadas em
2013 e 28 em 2014. Uma das empresas pesquisadas, localizada em Taquaral de Goias

considerou o nivel de inovacdo do seu processo inédito para a empresa e para o setor, em 2014.

Tabela 42 - Nivel e caracterizacdo da inovacao no processo produtivo nas empresas
pesquisadas em 2013 e 2014

2013 Empre Nivel dalnovacao 2013 Empre C.aracterizag:éo da.lnovagéo
.. ... Aprimo Aprim. e
Municipio sas N.E.S. N.S.P. L.E.S. N.E. |Municipio sas Novo N.E.
ramento Novo
EGO 17 13 4 |EGO 17 4 8 1 4
EPTL 10 6 4 |EPTL 10 3 3 4
ETQ 18 10 8 |ETQ 18 4 6 8
Total Geral 45 29 16 |Total Geral 45 11 17 1 16
Nivel daInovagdo Caracterizagdo da Inovagdo
2014 Empre & 2014 Empre = c = c
At .. Aprimo Aprim. e
Municipio sas N.E.S. I.E.S. N.E. |Municipio sas Novo N.E.
ramento Novo
EGO 17 12 5 |EGO 17 7 6 4
EPTL 10 8 2 EPTL 10 1 6 1 2
ETQ 18 8 1 9 |ETQ 18 2 7 9
Total Geral 45 28 1 16 |Total Geral 45 10 19 1 15

Obs™: N.E.S.=Novo para a empresa, mas ja existente no Obs%:Aprim.= Aprimoramento; N.E.= N3o existe.
setor; N.S.P= Novo para o setor, mas ja existente em

outro pais; I.E.S.= Inédito para a empresa e para o setor;

N.E.= Nao existe.

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.
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No que se refere a caracterizacdo do processo produtivo quanto as inovacdes em
termos técnicos, conforme também define a PINTEC (2011) observou-se que a maioria das
inovacGes/melhorias introduzidas foram caracterizadas pelos entrevistados como processos
completamente novos para as empresas (17 em 2013 e 19 em 2014), seguida do aprimoramento
de um processo ja existente ( 11 em 2013 e 10 em 2014) e ainda, notou-se que 16 das empresas
pesquisadas em 2013 e em 15 (2014) declararam néo ter realizado qualquer tipo de inovacgédo

em processos nos periodos pesquisados.

6.2.3.4.2 Quantidade de inovacdes realizadas no processo produtivo

A quantidade de inovagOes realizadas por uma empresa pode depender do
segmento de atuacao, do modelo de negdcio ou das exigéncias do mercado, ou ainda, de todos
estes componentes, entende-se que nem sempre a quantidade de inovacGes definird se uma
empresa € inovadora ou ndo, no entanto, entende-se também que a inovacao deveria fazer parte
da sua cultura, das suas estratégias e estar inserida nas metas.

Conforme Davila, Epstein e Shelton (2007, p. 93) “a capacidade de cultivar a
inovacgdo também depende da existéncia, na empresa, das condi¢des operacionais para tanto”,
assim, o processo produtivo que faz parte das praticas operacionais de uma empresa e do seu
modelo de negdcio esta diretamente sujeito as alteragdes do mercado e por consequéncia a
inovacdo, portanto, entende-se que empresas que atuam em varios segmentos, incluindo o de
moda, precisam observar tendéncias , pois estdo sujeitas as influencias do mercado e precisam
dar significado ao seu negocio, criar relevancia ao seu produto para o cliente e também precisam
se reconfigurar para atender tais necessidades uma vez que a periodicidade das inovacgoes
percebida pelo cliente faz a diferenca neste processo (BRUNO; FILIPECKI; SOARES
JUNIOR, 2009, DAVILA; EPSTEIN; SHELTON, 2007; VERGANTI, 2012).

Assim, ao investigar junto ao grupo de empresas pesquisadas sua constancia e
periodicidade de realizacdo de inovagdes, conforme mostrado na Tabela 43 ao serem
questionadas sobre a quantidade de inovages realizadas no processo produtivo em um periodo
previamente determinado, notou-se que o nimero de empresas que afirmaram ter realizado
inovagGes no processo produtivo foi maior em 2013 do que em 2014.

No entanto, em se tratando de quantidade, notou-se que a cultura de realizacédo
de inovagdes no processo produtivo segue um padrédo de uma inovagdo por ano, conforme

mostraram os nameros levantados. 22 empresas afirmaram ter feito apenas uma inovagdo em
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2013 e 19 em 2014; 13 empresas em 2013 e 14 em 2014 afirmaram ter realizado de duas a
quatro inovacdes e apenas trés empresas fizeram mais de quatro inovacgoes e estas estdo entre o
grupo de empresas pesquisadas em Goiania.

Ainda conforme aponta a Tabela 43, notou-se que houve um aumento de
empresas que informaram néo ter feito inovacdes no processo produtivo de 2013 (sete) para 11
em 2014 particularmente no grupo de empresas pesquisadas em Goiadnia e em Taquaral de
Goias, podendo-se inferir que esta reducdo se deveu a migracdo de empresas da modalidade

producdo propria para a de facgdo (servicos terceirizados de producgdo) e para 0 comércio.

Tabela 43 - Quantidade de inovacOes realizadas no processo produtivo das empresas
pesquisadas 2013 e 2014

Quantidade de Inovagées no Quantidade de Inovagoes no
2013 Empre Processo Produtivo/ano 2014 Empre Processo Produtivo/ano
Municipio  sas q e mais de nio fez Municipio  sas 1 e mais nio fez
04 de 04
EGO 17 8 4 3 2 |eGo 17 4 7 2 4
EPTL 10 4 3 0 3 EPTL 10 6 3 0 1
ETQ 18 10 6 0 2 ETQ 18 9 4 0 5
Total Geral 45 22 13 3 7 Total Geral 45 19 14 1 11

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

6.2.3.5 Classificacdo da empresa quanto ao tipo de inovacao

Ao se trazer as questdes das tipologias da inovacdo para o0 escopo da pesquisa,
vale lembrar trés questdes importantes, quais sejam: i) que a inovagdo acontece ndo sO no
processo produtivo como também em outras areas da empresa, seja no produto, no marketing,
nas questdes organizacionais e no modelo de negocio; ii) que nem todas as inovagdes acontecem
da mesma forma ou nos mesmos processos e; iii) que embora a inovagdo possa acontecer de
forma espontanea e voluntaria, € importante ter direcionamentos estratégicos que conduzam o
desenvolvimento de inovagdo na empresa.

Entende-se que a compreensdo destes itens contribui para a orientagdo e
compreensdo da empresa também para os tipos de inovagao que ocorrem, assim, neste requisito
Schumpeter (1985) aborda para os dois tipos principais tipos de inovacdo que podem ocorrer e
que foram utilizados na pesquisa: as radicais e as incrementais ja explicadas no referencial

tedrico.
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Desta forma, esta questdo buscou contextualizar a dinamica das empresas
pesquisadas no que se refere as tipologias de inovacao praticadas.

Ao serem indagados sobre o tipo de inovagéo praticada na empresa, obteve-se
que das 45 empresas pesquisadas 29 em 2013 e 30 em 2014 classificaram suas inovagdes como
incrementais e 16 empresas em 2013 e 15 em 2014 ndo inovaram no periodo, portanto, ndo

classificaram o tipo de inovacgédo que realizam. (Tabela 44).

Tabela 44 - Tipos de Inovacdo realizada pelas empresas pesquisadas em 2013 e 2014

2013 Classifica¢gdao da Inovagao Total 2014 Classifica¢cdo da Inovagao Total

Municipio Incre . N3o Geral | Municipio  Incre . N3o Geral
Radical ) Radical )
mental Existe mental Existe

EGO 13 0 4 17 |EGO 13 0 4 17
EPTL 6 0 4 10 |EPTL 8 0 2 10
ETQ 10 0 8 18 |ETQ 9 0 9 18
Total Geral 29 0 16 45 |Total Geral 30 0 15 45

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

O Gréfico 7, ilustra em percentuais os resultados apresentados, mostrando que a
maioria das empresas (64% em 2013 e 67% em 2014) classificaram suas inovagdes como
incrementais (consideradas aquelas direcionadas ao mercado e com caracteristicas
cumulativas), ja 36% em 2013 e 33% em 2014 declararam ndo ter executado nenhum tipo de

inovacdo no periodo pesquisado.

Gréfico 7 - Representacdo grafica dos tipos de inovacgdo realizada pelas empresas pesquisadas
em 2013 e 2014, em %

2013 2014
90% 90%
%
80% 76% 80% 76% e
70% o 64% 70% 67%
3
60% 56% 60%
50% 50%
50% 44% 50% i -
40%
9
0% 36% 40% 33%
30% 24% 30% 24%
o 20%
20% 20%
10% 9 I
? 0% 0% 0% 0% 10% 0% 0% 0% 0%
0% 0%
EGO EPTL ETQ Total Geral EGO EPTL ETQ Total Geral
mN.E.- Ndo Existe m1. Incremental 2 - Radical mN.E.- Nio Existe ® 1. Incremental 2 - Radical

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.
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6.2.3.6 Avaliagdo do nivel de implementagdo da gestédo de processos produtivos para
inovacao na percepcgao dos entrevistados

Finalizou-se a etapa da investigacdo sobre o processo produtivo e suas interagoes
com as atividades de inovacao, buscando levantar a percepcdo dos empresarios entrevistados
sobre a forma como acontece este processo nas empresas e verificar se esta percepcéo estd em
consonancia com as respostas obtidas. Os resultados levantados possibilitaram verificar a
percepcao dos empresarios quanto ao nivel de implementacao de praticas de gestdo do processo
produtivo, sua visdo sisttmica da interacdo destas praticas com as estratégias de inovagdo na
empresa e condi¢des de implementacao.

A avaliacdo e percepcdo do entrevistado permitiu checar as respostas anteriores
e quantificar os resultados, no que se referiu a forma como se da o processo produtivo e suas
modalidades de ocorréncia com foco na inovagao, observando a condi¢do de implementagéo
dos seguintes itens: i) modalidade de producdo definida e implementada; ii) planejamento e
controle de producdo; iii) normas, procedimentos e rotinas de producdo; iv) sistemas
informatizados de acompanhamento da producdo; v) gestdo e controle periddico de volume de
pecas produzidas/vendidas; vi) layout adequado a natureza do negécio, favorecendo a
produtividade; vii) acompanhamento e mensuragdo dos resultados gerados a partir das
inovagOes no processo produtivo e; vii) avaliacdo da qualidade no processo produtivo.

Foi perguntado ao entrevistado se cada um dos itens acima relacionados
estavam: plenamente implementado; estd em implantacédo; esta sendo estudada a possibilidade
de implantacdo, ndo estd implantado e; nunca pensei no assunto. A cada um dos requisitos
apresentados foi atribuida uma nota de um a cinco, sendo cinco a maior nota para plenamente
implementado e assim sucessivamente. Notou-se, pela Tabela 45, que na percepgdo dos
entrevistados o nivel de itens implementados € de medio para baixo, uma vez que o total de
itens percebidos como plenamente implementados pelos entrevistados foi de 46% e o total de
itens considerados como ndo implantados foi de 40%. Destes, apenas quatro dos itens
investigados foram percebidos como plenamente implementado por mais de 50% do total
geral das empresas pesquisadas. Sao eles: modalidade de producdo definida e implementada
(76%); layout adequado (62%); avaliacdo da qualidade do processo produtivo (60%) e gestdo
e controles periodicos do volume de pecas produzidas/vendidas (56%).

O segundo requisito que mais apareceu na investigagdo com percentuais acima

de 50% foi a condicdo de ndo implantado com os itens: sistemas informatizados de
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acompanhamento da producdo (69%), acompanhamento e mensuracao dos resultados gerados
a partir das inovagbes no processo produtivo (62%) e normas, procedimentos, rotinas de
producdo estabelecidos e implementados (60%). Apesar desta anélise geral, notou-se que na
percepcao dos entrevistados no grupo de empresas pesquisadas em Goiania estes requisitos sdo
observados com mais cuidado. Os resultados apresentados na Tabela 45, apontaram que 0s
requisitos sistemas informatizados de acompanhamento da producdo estavam plenamente
implementados em 47% das empresas e 0 item acompanhamento e mensuracgao dos resultados
gerados a partir das inovacOes no processo produtivo apareceu com 41% de plenamente
implementado e 18% em implementacao atingindo um percentual de 59%. J& o item normas,
procedimentos, rotinas de producdo estabelecidos e implementados estdo plenamente
implementados em 53% das empresas, nos percentuais apresentados. Observou-se ainda que
a percepcao dos entrevistados do conjunto da empresas pesquisadas em Goiénia, apontou para
resultados acima da média, com percentuais de itens plenamente implementados acima de
50% nos requisitos modalidade de producdo definida e implementada (71%); planejamento e
controle de producdo (65%); gestdo e controle periddico de volume de pecas
produzidas/vendidas (88%); layout adequado a natureza do negocio, favorecendo a
produtividade (53%) e; avaliacdo da qualidade no processo produtivo (65%).

As empresas pesquisadas em Pontalina, por sua vez, apresentaram percepcdo de
nivel alto de implementacdo plena nos requisitos modalidade de producdo definida e
implementada (90%) e layout adequado a natureza do negdcio, favorecendo a produtividade
(70%). Notou-se que ha nas empresas pesquisadas em Pontalina uma evolugdo na busca pela
melhoria, ainda que incipiente nos processos de planejamento e avalia¢do, quando, na
percepcdo dos entrevistados obteve-se como resultado para estes requisitos um percentual de
30% de implementacédo plena e 20% para em implantacdo para o planejamento e controle de
producéo e 30% de implementacéo plena e 30% de em implantacdo para o item avaliagdo da
qualidade no processo produtivo, estes resultados podem ser um indicativo da possivel busca e
implementacao de estratégias de inovacéo nessas empresas.

Por outro lado, os resultados mostraram que existe uma oportunidade de
melhoria na implantagdo dos requisitos que se apresentaram com alto nivel de ndo
implementados nas empresas pesquisadas em Pontalina e que sdo importantes para o
desenvolvimento da inovagdo nas empresas. Sao eles: normas, procedimentos e rotinas de

producdo, ndo implementados em 60% das empresas; sistemas informatizados de
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acompanhamento da producdo e acompanhamento e mensuracgéo dos resultados gerados a partir
das inovagGes no processo produtivo nao implementados em 80% das empresas pesquisadas.
As percepcBes dos entrevistados em Taquaral de Goias sobre o nivel de
implementacao dos itens investigados apresentaram niveis mais baixos de implementacao plena
e em implementacdo. Nas condi¢cdes de implementacdo plena, nas empresas pesquisadas em
Taquaral de Goias, conforme mostra a Tabela 45 se encontram os itens: modalidade de
producdo definida e implementada (72%); layout adequado a natureza do negécio, favorecendo
a produtividade (67%) e avaliacdo da qualidade no processo produtivo (62%). Os maiores
percentuais foram atribuidos pelas empresas de Taquaral de Goias para o requisito ‘ndo esta
implantado’, nos itens: planejamento e controle de produgdo (67%); normas, procedimentos e
rotinas de producéo (89%); sistemas informatizados de acompanhamento da producéo (94%);
gestdo e controle periddico de volume de pecas produzidas/vendidas (56%) e; acompanhamento

e mensuracado dos resultados gerados a partir das inovagdes no processo produtivo (78%).

Tabela 45 -Avaliacdo dos entrevistados sobre o nivel de implementacdo da gestdo dos
processos produtivos para a inovacao nas empresas pesquisada em 2013 e 2014

2013/2014 Total 2013/2014 Total
Questdo 5 d E - Geral Questdo 8 d : o Geral

Geral EPTL
Modal. Prod. 0% 11% 2% 11% 76% 100% |Modal. Prod. 0% 0% 0% 10% 90% 100%
Planej.Control. 0% 38% 7% 16% 40% 100% |Planej.Control. 0% 40% 10% 20% 30% 100%
Norm.Proc.Rot. 0% 60% 4% 9% 27% 100% |Norm.Proc.Rot. 0% 60% 10% 20% 10% 100%
Sist.Inf.Ac.Prod. 2% 69% 7% 0% 22% 100% |Sist.Inf.Ac.Prod. 0% 80% 0% 0% 20% 100%
Gestdo Controle 0% 31% 7% 7% 56% 100% |Gestdo Controle 0% 40% 0% 10% 5% 100%
Layout Adequado 2% 22% 7% 7% 62% 100% |Layout Adequado 0% 20% 0% 10% 70% 100%
Acomp.Mens. 2% 62% 4% 7% 24% 100% |Acomp.Mens. 0% 80% 0% 10% 10% 100%
Aval.Qual.Proc. 2% 29% 2% 7% 60% 100% |Aval.Qual.Proc. 0% 40% 0% 30% 30% 100%
Sub-Total 1% 40% 5% 8% 46% 100% |Sub-Total 0% 45% 3% 14% 39% 100%

EGO ETQ
Modal. Prod. 0% 12% 6% 12% 71% 100% |Modal. Prod. 0% 17% 0% 11% 72% 100%
Planej.Controle 0% 6% 6% 24% 65% 100% |Planej.Controle 0% 67% 6% 6% 22% 100%
Normas,Proc.Rot. 0% 29% 6% 12% 53% 100% |NormasProc.Rot. 0% 89% 0% 0% 11% 100%
Sist.Inf.Ac.Produgdo 6% 35% 12% 0% 47% 100% |Sist.Inf.Ac.Producdo 0% 94% 0% 0% 6% 100%
Gestdo Controle 0% 0% 6% 6% 88% 100% |Gestdo Controle 0% 56% 11% 6% 28% 100%
Layout Adequado 6% 24% 12% 6% 53% 100% |Layout Adequado 0% 22% 6% 6% 67% 100%
Acomp.Mensuragdo 6% 35% 0% 18% 41% 100% |Acomp.Mensuragdo 0% 78% 6% 0% 17% 100%
Aval.Qual.Processos 6% 29% 0% 0% 65% 100% |Aval.Qual.Processos 0% 22% 6% 0% 72% 100%
Sub-Total 3% 21% 6% 10% 60% 100% |Sub-Total 0% 56% 4% 3% 37% 100%
Total Geral 1% 40% 5% 8% 46% 100% |Total Geral 1% 40% 5% 8% 46% 100%

Obs.: 1 - Nunca Pensei no Assunto; 2 - Ndo Implantado; 3 Esta sendo estudada a possibilidade; 4 - Estd e, implementagdo; 5 - Estd plenamente implementado.

Modal. Prod.= Modalidade de produgdo; Proc.Rot.= Procedimentos e rotinas; Sist.Inf.Ac.= Sistema Informatizado de Acompanhamento; Acomp.=
Acompanhamento; Aval.Qual.= Avaliagdo da Qualidade

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

Diante deste cenario tracado pelos entrevistados, observando os resultados totais

apresentados, e comparando os percentuais totais do requisito ‘ndo estd implantado’ (40%) e
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do requisito ‘esta plenamente implementado’ (46%) percebeu-Se uma equivaléncia entre estes
e os resultados apresentados pelas empresas pesquisadas nos municipios de Pontalina e
Taquaral de Goiés onde os requisitos referentes ao processo produtivo estdo implementados e
0s requisitos referentes & gestdo deste processo e a utilizagdo de normas e procedimentos para
tal ndo acontecem, podendo-se inferir que a existéncia do processo de inovacdo planejada é
questionavel e que ha uma lacuna a ser preenchida para a organizacdo da inovacao nesta area
das empresas.

No que se refere a caracterizagdo do processo produtivo quanto as inovacGes em
termos técnicos, conforme também define a PINTEC (2011) observou-se que a maioria das
inovacGes/melhorias introduzidas foram caracterizadas pelos entrevistados como processos
completamente novos para as empresas (17 em 2013 e 19 em 2014), seguida do aprimoramento
de um processo ja existente (11 em 2013 e 10 em 2014) e ainda, notou-se que 16 das empresas
pesquisadas em 2013 e em 15 (2014) declararam ndo ter realizado qualquer tipo de inovacgédo

em processos nos periodos pesquisados.

6.2.4 Desenvolvimento de produto nas empresas pesquisadas

Considera-se, de forma geral, que produto é o resultado final de uma producao,
aquilo que vai para o mercado, assim, sequencialmente as caracterizacdes de como ocorre 0
processo produtivo nas empresas do segmento de moda dos municipios de Goiania, Pontalina
e Taquaral de Goias-GO, pesquisou-se as caracteristicas do seu produto. Definindo mais
detalhadamente “produto”, conforme Kotler e Armstrong (2008, p. 190) “é qualquer coisa que
possa ser oferecida a um mercado para aten¢do, aquisicdo, USO OU CONSUMO, e gque possa
satisfazer a um desejo ou necessidade.”

Em se tratando de produto de moda, objeto desta pesquisa, 0s autores apresentam
trés categorias especiais para caracterizar o ciclo de vida dos produtos, que se encaixam como
definicdo para os produtos de moda sdo elas: estilo, moda e modismo (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2008, p. 225).

Assim, quanto a analise do desenvolvimento de produtos de moda nas empresas
pesquisadas, procurou-se levantar as questdes referentes aos tipos de produtos desenvolvidos,
formas de desenvolvimento, atuacdo com lancamento de cole¢es, caracteristicas inovadoras
dos produtos e a existéncia de estratégias de inovacdo para o desenvolvimento dos mesmos,

iniciou-se esta etapa caracterizando o tipo de produto desenvolvido pelas empresas.
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6.2.4.1 Caracteristicas dos produtos desenvolvidos pelas empresas
Considerando que as empresas pesquisadas atuam no segmento prioritario de

indUstria de moda feminina, esta etapa da pesquisa teve a finalidade de confirmar e especificar
as caracteristicas dos produtos desenvolvidos pelas mesmas.

Como se pode observar na Tabela 46, do conjunto das 45 empresas pesquisadas
a maioria atua com moda intima (53%), 29% atua com moda casual feminina e os 18% restantes
estdo distribuidos entre camisetas, jeans, moda festa, fitness, moda feminina infantil, moda
maior, moda praia e modinha, observando que a pergunta permitia mais de uma resposta. No
entanto, ao analisar as empresas pesquisadas por municipio, obteve-se que entre as 53% das
empresas que fabricam moda intima feminina 100% estao localizadas em Taquaral de Goias e
50% em Pontalina. Obteve-se ainda que do total de 29% das empresas pesquisadas que
produzem moda casual feminina, 65% fazem parte do grupo de empresas pesquisadas em

Goiania e 20% das empresas pesquisadas em Pontalina.

Tabela 46 - Caracteristicas dos produtos desenvolvidos pelas empresas pesquisadas 2013 e

2014
Mod

2013/2014 Empre Cami _ o , — Modi Pret-3-

L Jeans Casual/ Fit Ges Infa Inti . . Profis./  Reli
Municipio sas  setas Festa . Maior Praia X _ nha Porter

Fem. ness tante ntili ma Unif.  giosa
EGO 100% 18% 18% 65% 6% 0% 0% 6% 6% 6% 6% 0% 0% 6% 0%
EPTL 100% 0%  10% 20% 0% 20% 0% 0%  50% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
ETQ 100% 0% 0% 2% 0% 0% 0% 0% 100% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

Total Geral 100% 7% 9% 29% 2% 4% 0% 2% 53% 2% 2% 0% 0% 2% 0%
Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

Notou-se também uma pulverizacdo nas caracteristicas dos produtos das
empresas pesquisadas, entre camisetas (7%), jeans (9%), moda fitness (4%) e; moda festa, moda
infantil, moda maior, moda praia e modinha (2% cada), preservando, no entanto, as

caracteristicas de moda feminina. Observa-se que estes nimeros se repetiram em 2014.

6.2.4.2 Aspectos relativos ao langamento de coleg¢des
Para entender a dinamica do desenvolvimento de um produto de moda, é preciso

observar seu posicionamento estratégico quanto a periodicidade do langcamento de colecdes,
uma vez que a capacidade de prever as necessidades ou desejos futuros dos clientes esta na
compreensdo do significado que a empresa atribui a importancia de “fazer moda” e a relevancia

gue esta moda tera para o publico ao qual se destina (FEGHALI; DWYER, 2004).
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A questdo da periodicidade de lancamentos de colecdo estd diretamente
relacionada aos cuidados que a empresa deve ter para manter seus langamentos atualizados com
0 mercado, na busca constante pelas caracteristicas inovadoras e manutencdo das suas
vantagens competitivas. Neste sentido, iniciou-se esta etapa da pesquisa perguntando aos
entrevistados quantas cole¢6es lancam por ano.

As respostas estdo apresentadas na Tabela 47 onde pode-se observar que das 45
empresas pesquisadas, 28 atuavam com estratégias de lancamentos de cole¢des, tendo lancado
em média 2,5 colec¢des por empresa em 2013 e 2,39 em 2014. A pesquisa mostrou também que
a maioria das empresas lancavam suas colecdes na primavera e no outono.Para esta questdo
obteve-se que das 28 empresas tém cultura de lancamento de colecdo, 22 afirmaram lancar
colegcdes na primavera em 2013 e 21 em 2014 e 18 em 2013 e 17 em 2014 realizaram

langamento de colec¢do no outono.

Tabela 47 - Quantidade de langamento de cole¢BGes/ano pelas empresas pesquisadas em 2013 e

2014
Média Total de Colegoes/Periodo
2013 Empre Emp.c/ Total - S|
.. Col./Emp.|Prima . Outo Inver
Municipio sas Lang. Col./Ano Verao Outras
/Ano vera
EGO 17 17 49 2,88 11 11 10 10 6
EPTL 10 4 8 2,00 4 4
ETQ 18 7 13 1,86 7 1 4 1
Total Geral 45 28 70 2,50 22 12 18 11 6
Média Total de Colegbes/Periodo
2014 Empre Emp.c/ Total :
. Col./Emp.|Prima . Outo Inver
Municipio sas Lang. Col./Ano Verdo Outras
/Ano | vera no no
EGO 17 17 47 2,76 9 10 8 8 5
EPTL 10 4 8 2,00 4 4
ETQ 18 7 12 1,71 8 1 5 1
Total Geral 45 28 67 2,39 21 11 17 9 5

Empr.c/Lan¢.= Empresas com Lancamento; Col.= Colegdo por ano;
Fonte: Pesquisa de campo, 2015.
Os resultados da pesquisa apontaram que todas as empresas pesquisadas de
Goiania (17) tém cultura e estratégias de lancamento de colecéo, estes resultados podem ser um
indicativo de que estas empresas tenham caracteristicas inovadoras mais acentuadas e utilizam

estratégias de inovacdo, ainda que empiricamente, uma vez que seis delas em 2013 e cinco em
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2014 lancaram colecdes fora dos periodos pesquisados, tendo langado mais de quatro colecfes
ao ano (as convencionais e uma extra de fim de ano com moda festa), conforme declarado pelos
entrevistados, o que representa um perfil de empresas com langamentos arrojados.

J& a incidéncia de empresas com cultura de lancamento de colecdo no grupo
pesquisado em Pontalina (quatro) e Taquaral de Goias (sete) foi baixa nos periodos pesquisados,
0 que leva a percepcéo de que nas empresas pesquisadas naqueles municipios que informaram
ndo atuar com langamento de coleges, a cultura para a inovagdo e as estratégias de inovagdo
para o langamento de produtos novos ou significativamente melhorados se apresenta
praticamente inexistente e que a inovacgdo, quando ocorre, se da de forma ndo planejada ou

estruturada.

6.2.4.3 Aspectos relativos a inovagdo em produto das empresas

Para a analise da questdo referente a insercdo de novos produtos no mercado,
retoma-se o conceito de produto de Kotler e Armstong (2008) apresentando um complemento
as categorias referentes ao ciclo de vida dos produtos, caracterizadas como estilo, moda e
modismo, por compreender que estes ciclos podem ser utilizados para entender o processo de
desenvolvimento de produtos de moda.

Assim, segundo os autores, na categoria estilo, estdo os produtos que podem
durar varias geracgdes, entrando e saindo da moda, entretanto na categoria moda, segundo Kotler
e Armstrong (2008) se insere aquele produto que € aceito ou popular em uma determinada area,
por um determinado periodo, e tem um ciclo de duracdo dificil de ser determinado, uma vez
que depende do mercado e do consumidor e, na categoria modismo estdo aqueles produtos da
moda que chegam e sdo aceitos pelo mercado com entusiasmo, atingindo a maturidade
rapidamente.

Estas caracteristicas apresentadas por Kotler e Armstrong (2008) vém ao
encontro do processo de inovagdo para produtos de moda, que embora se caracterizem por
entregas tangiveis, possuem no seu processo de desenvolvimento caracteristicas intangiveis que
agregam valor e cuja aceitagdo como estilo, moda ou modismo estd diretamente ligada a
percepcao do cliente e do mercado, portanto, a relevancia que se cria para este produto.

Seguindo a proposta de entender a dindmica das inovagdes nas empresas no que
se refere aos seus produtos, esta questdo teve a finalidade de verificar se existia nas empresas

uma préatica periddica de desenvolvimento de novos produtos e ainda avaliar seu potencial
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inovador. Desta forma, a questdo investigou se a empresa havia realizado inovag¢es em produto
ou langcado produtos com caracteristicas inovadoras ou diferenciadas. Como se pode observar
na Tabela 48, do total de empresas pesquisadas, 31 em 2013 e 29 em 2014 afirmaram ter langado
produtos com caracteristicas inovadoras. Destas 31 empresas, a maior da incidéncia dessas
respostas afirmativas ocorreu em Goiania onde 17 empresas em 2013 e 13 em 2014 afirmaram
ter lancado novos produtos, seguida de Pontalina que apareceu com seis empresas que
afirmaram ter langado produtos com caracteristicas inovadoras nos periodos pesquisados e as
empresas pesquisadas em Taquaral de Goiés se apresentaram com oito e dez lancamento de
produtos novos no periodo.

Ainda, conforme mostrado na Tabela 48, notou-se que houve uma reducéo de
quatro empresas com langcamento de novos produtos de 2013 para 2014 em Goiania, o0 que leva
a percepcao de que a reducdo pode ter ocorrido em virtude de haver, neste grupo, empresas que
afirmaram ter mudado a forma de producdo para faccdo e ainda uma empresa que migrou sua

modalidade de atuacdo para atividades apenas comerciais em 2014,

Tabela 48 - Realizacdo de inovacGes nos produtos nas empresas 2013 e 2014

2013 - 2014 .
.. . Empresas Inovagoes . Empresas Inovagoes

Municipio Municipio

EGO 17 17 EGO 17 13

EPTL 10 6 EPTL 10 6

ETQ 18 8 ETQ 18 10

Total Geral 45 31 Total Geral 45 29

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

Por outro lado, observou-se o acréscimo de duas empresas com respostas
afirmativas para o lancamento de novos produtos em Taquaral de Goias passando de oito
empresas em 2013 para 10 em 2014, esta movimentacao leva a inferéncia de que algumas das
empresas pesquisadas no municipio estdo comecando a se atentar para a necessidade de adotar
praticas de langcamentos de produtos com caracteristicas inovadoras nas suas colecfes para se

sustentarem no mercado.
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6.2.4.3.1 Cultura de langcamentos de novos produtos/colecoes

Embora a cultura de langcamento de novos produtos ou cole¢des esteja mudando
gradativamente, a moda na sua esséncia esta vinculada ao conceito do fast fashion*® ou ainda
esta associada a “descartabilidade e percebida como voltvel e efémera” (FOGG, 2013, p. 14),
a moda baseia-se prioritariamente na necessidade de mudancga constante, onde “o original ¢ o
novo sao cuidadosamente calibrados para tornar a estética existente obsoleta, uma atitude que
preocupa cada vez mais” (FOGG, 2013, p. 14), diante deste contexto onde ficam explicitas as
necessidades de utilizacdo de estratégias de inovacao tanto nos produtos, quanto no modelo de
negocio, procurou-se averiguar como as empresas pesquisadas se situam com relagdo a sua
cultura de langcamentos periodicos de produtos inovadores.

Desta forma, conforme apresentado na Tabela 49, observou-se que das 45
empresas pesquisadas 30 em 2013 e 32 em 2014 afirmaram ter cultura de langamento de novos
produtos/colecdes inovadoras periodicamente. Das empresas que afirmaram ter cultura de
lancamento de novos produtos periodicamente, 15 em 2013 e 13 em 2014 estavam entre as
empresas pesquisadas em Goiania, sete em 2013 e oito em 2014 fazem parte do grupo de
empresas pesquisadas em Pontalina e oito em 2013 e nove em 2014 estavam entre as empresas
pesquisadas de Taquaral de Goias. Entretanto, quando investigados sobre a periodicidade destes
lancamentos, observou-se que do total de empresas pesquisadas (45) apenas 11 afirmaram
realizar lancamentos em um periodo de menos de trés meses e 13 afirmaram fazer lan¢camentos
no periodo de quatro a seis meses.

A Tabela 49 mostra ainda que trés empresas afirmaram inovar em um periodo
de sete a doze meses e trés afirmaram realizar inova¢Ges com uma periodicidade maior que um
ano. Estes numeros somados representam o total de entrevistados (30) que afirmaram ter cultura
de langcamento de produtos inovadores. Observou-se ainda que 15 empresas afirmaram nao ter
a préatica de langamento de produtos novos. Ressalta-se que nesta questdo os resultados foram
iguais nos dois periodos pesquisados.

Avaliando os resultados apresentados para 0 universo de empresas pesquisadas
observou-se que aquelas que ndo atuam com lancamento de produtos inovadores podem se
encontrar em trés possiveis variaveis: i) ndo tém estratégias de inovacdo, ii) produzem em

maiores quantidades para poucos clientes ou; iii) estdo atuando com a cultura da moda de giro

40 fast fashion é um conceito que nasceu na Europa na década de 90 e procura incrementar o consumo pela
reducdo do risco da demanda, através da fabricacdo de produtos o mais préximo possivel do momento da venda
(HOFFMAN, 2011)
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rapido, as denominadas fast fashion, sem a intencdo de despender esforcos com o

desenvolvimento de produtos com caracteristicas inovadoras.

Tabela 49 - Periodicidade lancamento de produtos inovadores em 2013 e 2014

2013 Empre ) " 2014 Empre ) .
L. Sim Nao L. Sim Nao
Municipio sas Municipio sas
EGO 17 15 2 EGO 17 13 4
EPTL 10 7 3 EPTL 10 8 2
ETQ 18 8 10 ETQ 18 9 9
Total Geral 45 30 15 Total Geral 45 32 15

Periodicidade da Inovagao

2013/2014 Empre

. . menos 4a6 7a12 mais 1
Municipio sas N.E.
3meses meses meses ano
EGO 17 5 7 2 1 2
EPTL 10 4 2 1 3
ETQ 18 2 4 2 10
Total Geral 45 11 13 3 3 15

N.E.= N3o Existe
Fonte: Pesquisa de campo, 2015.
6.2.4.4 Processo de desenvolvimento de produtos nas empresas pesquisadas

Esta questdo teve por objetivo verificar como é praticado o processo de
desenvolvimento de produtos de moda nas empresas investigadas. O processo de
desenvolvimento de produtos de moda segue uma sequéncia l6gica de etapas que proporcionam
maior seguranca na apresentacdo do produto final para producdo. Este processo € composto
pelas seguintes etapas: “criacdo, desenvolvimento técnico, modelagem, pilotagem, aprovacéo,
graduacdo e producdo” (GOMES. M., 2002, p. 174), nesta ordem.

Para se ter uma visdo de como acontece este processo nas empresas pesquisadas,
apresentou-se as sete etapas que compde o ciclo de desenvolvimento de produto para 0s
entrevistados, solicitando-lhes que as ordenassem de acordo com a ordem que estas etapas
acontecem na empresa. As etapas foram apresentadas na sequéncia correta no questionario e o
entrevistado foi convidado a estabelecer a ordem de prioridade de cada item numerando-os de
um a sete da forma como 0 processo era executado na empresa. Esta questao foi respondida de
préprio punho pelo entrevistado.

Considerando o universo de empresas pesquisadas (45), considerou-se como

estruturadas as empresas que declararam ter seus processos estruturados na ordem correta, ou
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seja, de uma sete, chamou-se de planejadoras as empresas que apresentaram os trés primeiros
itens na ordem correta, quais sejam: criacdo, desenvolvimento técnico e modelagem, foram
denominadas executoras as empresas que apresentaram a ordenagdo correta ou préxima na
segunda etapa do processo nos item: pilotagem, aprovagédo, graduagéo e producdo e ainda,
considerou-se desordenadas aquelas empresas que apresentaram alto nivel de discrepancia na
forma de organizacdo do processo de desenvolvimento de produto. Ressalta-se que a
categorizacdo de estruturadas, planejadoras, executoras e desordenadas para definir a
classificacdo das ordens de execucdo do processo de desenvolvimento de produtos foi definida
e desenvolvida pela pesquisadora.

Assim, de acordo com os resultados apurados, conforme apresentado na Tabela
50, verificou-se que, do total das empresas pesquisadas 36% afirmaram conhecer e praticar o
processo de desenvolvimento de produtos na ordem correta sendo consideradas estruturadas,
enquanto 22% se encontravam na categoria executora praticando na ordem correta ou
aproximada apenas na segunda etapa do processo; 42% das empresas se apresentou com o
processo de desenvolvimento de produto desordenado e; nenhuma das empresas pesquisadas
se enquadrou na categoria de planejadora executando corretamente apenas 0s trés itens da
primeira etapa do processo. Entende-se que o planejamento é fundamental no processo de
desenvolvimento de produtos, particularmente os de moda, desta forma, pode-se inferir que
excetuando as empresas gque se encontravam com seu processo de desenvolvimento de produtos
estruturado, as demais, que se apresentaram com maior peso nas caracteristicas de executoras
ou desordenadas, estavam orientadas para 0S processos operacionais, 0 que corrobora com a

percepcdo de que as empresas pesquisadas atuam mais no nivel operacional do que estratégico.

Tabela 50 - Etapas do processo de desenvolvimento de produtos em 2013 e 2014

2013/2014 Estrutu Plane Execu Desor Total
Municipio rada jadora tora denada Geral

EGO 35% 0% 24% 41% 100%
EPTL 40% 0% 40% 20% 100%
ETQ 33% 0% 11% 56% 100%

Total Geral 36% 0% 22% 42% 100%
Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

E possivel ainda se inferir que as 36% das empresas que estdo estruturadas,

cumprindo a ordem correta do processo de desenvolvimento de produtos sdo aquelas que tem
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um potencial para inovacao e que provavelmente possuem algum direcionamento estratégico

para a inovacao em sua gestdo. Os resultados desta questdo foram idénticos para 2013 e 2014.

6.2.4.4.1 Pesquisa e desenvolvimento de cole¢des e criacdo de novos produtos

De acordo com Rech (2002, p. 68) “colegdo ¢ um conjunto de produtos, com
harmonia do ponto de vista estético ou comercial, cuja fabricacdo e entrega, sdo previstas para
determinadas épocas do ano”, ou seja, nos periodos de langamento, de acordo com o calendario
de langamentos da moda. E, o processo de desenvolvimento de colecBes ou a criagdo de novos
produtos de moda, por sua vez se inicia com a etapa de pesquisa, desenvolvimento e
planejamento deste produto. Entende-se que a forma como acontece 0 processo de pesquisa e
desenvolvimento de colecdes seja uma questdo bastante particular de cada empresa, podendo,
neste contexto apresentar etapas criticas principalmente no que se refere a existéncia ou ndo nas
empresas, do profissional da &rea, o designer, para executar esta etapa que é considerada de
fundamental importancia no desenvolvimento de atividades de inovagdo nos produtos.

Considerando a importancia atribuida a este requisito para o produto de moda,
procurou-se verificar nesta questdo, como as empresas pesquisadas do segmento de moda
realizam seu processo de pesquisa e desenvolvimento de colecGes para a criacdo de novos
produtos. Assim, ao serem questionadas se e como realizam pesquisa e desenvolvimento de
colecdes e criacdo de novos produtos, investigou-se se 0 processo ocorria internamente,
externamente ou das duas formas, obteve-se como resultado, conforme Tabela 51, que 96% do
total das pesquisadas empresas realizavam pesquisa e desenvolvimento de novos produtos nos
periodos pesquisados, destas 93% o faziam internamente, nas dependéncias da empresa, 9%
terceirizavam o processo de pesquisa e desenvolvimento de novos produtos e 9% utilizavam as

duas formas.

Tabela 51 - Pesquisa e desenvolvimento de colecdo e criagdo de novos produtos em 2013 e
2014

Equipe de Pesq. E Desenvo

2013/2014 Empre Realiza 2013/2014 Area de Total
. . . EGO EPTL ETQ
Municipio sas  Pesqg.Des. Interna Externa Int. e Ext. Pesquisa Geral
EGO 100% 100% 100%  12% 12% |Criagdo 16 2 6 24
EPTL 100% 100% 100% 0% 0% |N3oTem Ar.Espec. 1 8 18
ETQ 100% 89% 83% 11% 11% |N.E. 3 3
Total Geral  100% 96% 93% 9% 9% |Total Geral 17 10 18 45

Pesq.Des.=Pesquisa e Desenvolvimento; Int.eExt.=Interna e Externa; N.E.=Nao Existe
Fonte: Pesquisa de campo, 2015.
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Quando perguntadas em qual area da empresa estava alocada a atividade de
pesquisa, desenvolvimento e criacdo de produtos, notou-se que, das empresas pesquisadas, 24
possuiam area especifica para a atividade, sendo que dessas 16 faziam parte do grupo de
empresas pesquisadas em Goiénia, 18 ndo possuiam area especifica para o desenvolvimento e

criacdo de novos produtos e 3 delas ndo tém essa atividade implantada.

6.2.4.4.2 Cultura de aquisi¢ao de informagdes/conhecimentos e tipos de informacao que
as empresas pesquisadas costumam adquirir/utilizar para o desenvolvimento de
produtos de moda

Dando sequéncia a esta etapa da pesquisa, perguntou-se aos entrevistados sobre
a prética de aquisicdo de informagOes técnicas, tecnoldgicas, de tendéncias ou outras como
suporte para o processo de desenvolvimento de produtos. Entende-se que a relevancia desta
questdo reside no fato de o acesso as informaces especificas ser um dos requisitos importantes
para o processo de planejamento e desenvolvimento de cole¢des, tanto pelas suas caracteristicas
de acessar informacgGes das mais diversas naturezas, como por estabelecer conexdes adequadas
para a construgdo do conhecimento utilizado na geragdo de inovagdes, uma vez que “a
construcdo do conhecimento ndo é mais uma atividade em que a organizacao trabalha isolada,
mas o resultado da colaboracdo de seus membros, seja em grupos internos, seja em parceria
com outras organiza¢des.” (CHOO, 2006, p. 224). Entende-se que a disponibilidade das
empresas em adquirir informacdes técnicas, tecnoldgicas, de tendéncias e outras, indica uma
cultura de busca de conhecimentos externos formalizados e disponiveis nos mercados
especializados, considerados de utilidade para o bom desempenho das atividades de uma
empresa.

Estas informagdes por sua vez podem ser encontradas em periodicos, artigos
técnicos, sites, revistas especializadas, livros ou outras fontes, com a finalidade de fornecer
subsidio para o desenvolvimento de produtos de moda inovadores. Estas fontes podem ser
classificadas como; i) primarias: sdo aquelas que vém em sua forma original, direto do autor
que a produziu; ii) secundarias: sdo aquelas que ja passaram por algum tipo de modificacéo,
processamento, tais como resumos, sinopses. iii) tercidrias: sdo coletaneas de outras
publicacdes, bibliografias, referéncias bibliogréficas etc., e quanto ao tipo, sdo consideradas
formais ou informais (CHOO, 2006; TARAPANOFF, 2001). Na categoria das fontes formais
estdo contidas as marcas, patentes, livros, normas, legislacdo, revistas, anais de congressos,

diretorios, relatorios, catalogos, filmes, jornais, bases de dados, clipping, internet e as
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informacdes informais, sdo aquelas tacitas que podem ser levantadas com os funcionarios de
empresas, fornecedores, concorrentes, feiras, exposicdes, missdes e viagens de estudos,
comités, congressos e seminarios, estudantes, estagiarios, prestadores de servigo, redes pessoais
etc.

Desta forma, esta questdo investigou se as empresas pesquisadas costumavam
comprar informac@es técnicas, tecnoldgicas, de tendéncias ou outras como suporte para o
desenvolvimento de produtos, e, em caso afirmativo, perguntou-se em questao de livre resposta,
quais os tipos de informacéao as empresas pesquisadas costumavam comprar.

Para esta questdo, conforme mostrado na Tabela 53, notou-se que 62% do total
das empresas pesquisadas afirmaram possuir a cultura de aquisi¢do informacdes técnicas,
tecnoldgicas, de tendéncias e outras para o desenvolvimento de cole¢Ges/produtos,
consideradas fontes de informacdo formal. Deste total de 62% destacaram-se as empresas
pesquisadas em Taquaral de Goias (78%), seguidas das empresas pesquisadas em Pontalina
(60%) e as empresas pesquisadas em Goiania apresentaram menor percentual de aquisicdo de
informacdes de fontes formais (47%). Observou-se ainda que as informacgdes formais
adquiridas pelas empresas pesquisadas em Pontalina e Taquaral de Goias estavam focadas no
desenvolvimento de produtos, 13 empresas adquiriam informacdes técnicas (moldes e
modelagem), enquanto que as empresas pesquisadas em Goiania que tinham esta pratica no
periodo da pesquisa, adquiriam informac@es direcionadas a pesquisa de tendéncias. Notou-se
que trés dessas empresas, localizadas em Taquaral de Goias adquiriam também pecas prontas,
0 que aponta para a possibilidade da existéncia da pratica de engenharia reversa.

Tabela 52 - Tipos de informagao/conhecimentos adquiridos pelas empresas pesquisadas
costumam adquirir 2013 e 2014

2013/2014  Empre  Aquis. | ;125014 Municipio EGO EPTL ETQ 00
Municipio sas Inf. Tec. Geral
EGO 100% 47% |Revistas e Bureaux 6 6
EPTL 100% 60% |Compra pega pronta 3 3
ETQ 100% 78% |Consult.Estilo e Design 1 1
Modelagem 6 7 13
Revistas de Modelagen 2 3 5
N.E 9 4 4 17
Total Geral 100% 62% |Total Geral 17 10 18 45

Aquis.Inf.Tec.= Aquisi¢dao de Informagdes Técnicas; N.E.=N3o Existe
Fonte: Pesquisa de campo, 2015.
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Obteve-se ainda durante as entrevistas, a declaracdo dos entrevistados de que as
informacdes sdo adquiridas via internet, editoras especializadas, durante viagens e nos

municipios onde as empresas estdo instaladas.

6.2.4.4.2.1 Fontes de informacao informal utilizadas pelas empresas pesquisadas para o
desenvolvimento de produtos de moda

Quanto ao tipo de informagOes/conhecimentos adquiridos por meios informais
pelas empresas pesquisadas, foi questionado se essas empresas utilizavam outras praticas de
coletas de informacdes ou outras fontes além das apresentadas anteriormente. Tratou-se de uma
questdo de multipla escolha que apresentou opcGes de fontes informais de acesso a informacao
consideradas usuais para a coleta de informag6es no segmento de moda.

Conforme apresentado na Tabela 53, notou-se que 100% das empresas
pesquisadas utilizam fontes informais na pesquisa e desenvolvimento de produtos, sendo que
as fontes mais utilizadas pelas empresas foram: clientes (98% em 2013/2014), observacéo de
mercado (98% em 2013 e 100% em 2013); concorrentes (93% em 2013/2014); fornecedores
(93% em 2013 e 91% em 2014). Observou-se que 76% (2013) e 71% (2014) das empresas
pesquisadas aproveitaram a participacdo em feiras e exposicoes e das visitas técnicas (73% em
2013/2014) para coletar informacGes para desenvolvimento da colecao/produtos de moda e

ainda, 69% declararam realizar benchmarking em busca de informagoes.

Tabela 53 - Fontes informais de pesquisa utilizadas para o desenvolvimento de produtos de
moda em 2013 e 2014

2013 Empre Bench Concor Forne  Part. Redes Visitas  Obs.
. . Clientes . —_—— Outras
Municipio  sas  marking rentes cedores Fei.Exp. Relac. Coop. Téc. Merc
EGO 100% 82% 100% 94% 94% 88% 100% 100% 94% 100% 6%
EPTL 100% 60% 100% 80% 100% 70% 50% 80% 80% 100% 0%
ETQ 100% 61% 94% 100% 89% 67% 67% 61% 50% 94% 0%
Total Geral 100% 69% 98% 93% 93% 76% 76% 80% 73% 98% 2%
2014 Empre Bench X Concor Forne Part. Redes Visitas  Obs.
. . Clientes ) _— Outras
Municipio sas marking rentes cedores Fei.Exp. Relac. Coop. Téc. Merc.
EGO 100% 82% 100% 94% 88% 82% 100% 100% 88% 100% 12%
EPTL 100% 60% 100% 80% 100% 60% 50% 80% 80% 100% 0%
ETQ 100% 61% 94% 100% 89% 67% 67% 61% 56% 100% 0%

Total Geral 100% 69% 98% 93% 91% 71% 76% 80% 73% 100% 4%
Part.Fei.Exp.= Participagdo em Feiras e Exposigdes; Relac.=Relacionamento; Coop.= Cooperagdo; Téc.= Técnicas; Obs.Merc.
Observagdo de Mercado

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.
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Quanto a participacdo em redes, 80% das empresas pesquisadas afirmaram
acessar informacdes de moda para desenvolvimento de produtos em redes de cooperacéo e,
76% utilizam também as redes de relacionamento. Ainda, algumas empresas (2% em 2013 e
4% em 2014) declararam utilizar outras informais de informacdo para a pesquisa e

desenvolvimento de produtos/coleces, tais como, internet e empresa referéncia.

6.2.4.5 Mecanismos de medicdo do desempenho dos produtos com relacdo a inovacao
utilizados pelas empresas pesquisadas

Ter um referencial minimo do retorno gerado a partir do desempenho dos
produtos com caracteristicas inovadoras inseridos no mercado é um requisito basico para a
avaliacdo da posicdo competitiva de uma empresa bem como, para 0s processos de tomada de
decisdes. Ter informagdes sobre o desempenho das atividades de inovagao ¢ util, pois, “as
medidas quantitativas das despesas para cada atividade de inovacdo oferecem uma medida
importante do nivel da atividade de inovagio na esfera da empresa.” (ORGANIZACAO PARA
COOPERAQAO E DESENVOLVIMENTO ECONOMICO. 2005, p. 103).

No sentido de verificar o desempenho das atividades de inovacdo relacionadas
aos produtos desenvolvidos pelas empresas do segmento de moda pesquisadas, seu potencial
inovador e principalmente seu impacto no mercado se propés esta questao que investigou se as
empresas pesquisadas mediam o desempenho dos produtos em relacdo a geracao de inovacao e
que tipos de medidas utilizavam. Assim, ao serem indagadas sobre a existéncia de mecanismos
de medicédo de desempenho dos produtos com relacdo a geracdo de valor (retorno) a partir da
insercdo de inovagdes notou-se, conforme Tabela 54, que apenas 29% do total das empresas
pesquisadas afirmaram possuir tais mecanismos em 2013 e 30% em 2014, observou-se ainda
que o acrescimo de 2013 para 2014 ocorreu nas empresas pesquisadas em Taquaral de Goias,
onde observou-se um pequeno movimento de empresas buscando a melhoria nos seus processos
de gestdo do negdcio. Ao investigar, em pergunta de livre resposta ndo estruturada quais 0s
mecanismos utilizados para medir o desempenho dos produtos com relacdo a geracdo de
inovacdo, notou-se, conforme apresentado na Tabela 54, que 20% em 2013 e 22% das empresas
que afirmaram realizar algum tipo de medicdo o faziam por meio da anélise dos relatorios de

vendas e 9% (2013/2014) utilizavam relatorios de gestdo de produtos. Em 2014 empresas do
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grupo pesquisado em Goiadnia que tinham esta pratica, adotaram a avaliacdo pelo método da

curva ABC*S,

Tabela 54 - Medicao do desempenho dos produtos com relacéo a geracdo de inovacédo

2013
Empre Desem : Formas de Medigdo Total | 2014 Empre Desempe . | Formasde Medicdo Total
Medida EGO EPTL ET Medida EGO EPTL ET

Municipi sas  penho : 2013 Q Geral |Municipio  sas nho : 2013 Q Geral
EGO 100% 47%  47% |Rel.de Vendas 2% 10% 22% 20% |EGO 100% 47% 47% |(Aval. MétodoCurvaABC 0% 0% 6% 2%
EPTL 100% 10%  10% [Rel.de GestdoProdutos 24% 0% 0% 9% |EPTL 100%  10% 10% |Rel. de Vendas 2% 10% 28% 22%
Rel.de Gestdo Produtos 24% 0% 0% 9%

ET 100% 2% 2% [N.E. 53% 90% 78% 71% |ET 100% 33% 33%
Q " ’ e ’ ’ " nE 53%  90% 66% 6%
Total Gera 100% 29%  29% [Total Geral 100% 100% 100% 100% [Total Geral 100%  30%  30% [Total Geral 100% 100% 100% 100%

N.E.=Ndo Existe
Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

6.2.4.6 Utilizagdo de normas para definir a qualidade dos produtos

Ao abordar as questdes inerentes as normas, geralmente se faz referéncia aquelas
afetas ao ambiente externo as quais, em alguns casos, a ndao aplicacdo ou utilizagcdo pode
inviabilizar um neg6cio. Desta forma, em se tratando do universo da moda e seus produtos,
existem padrdes minimos de qualidade a serem seguidos, considerados como normas técnicas,
que podem ser voluntérias ou compulsorias.

Conforme o Instituto Nacional de Metrologia, Qualidade e Tecnologia

(INMETRO, 2015)*" sdo consideradas normas de carater voluntario:

[...] aquelas em que a empresa define se deve ou ndo certificar seu produto, e de acordo
com o disposto na norma técnica, a partir dos beneficios que identifique que essa
certificacdo pode trazer ao seu negdcio e; compulsérias sdo aquelas em que um
regulamento determina que a empresa s6 pode produzir/comercializar um produto
depois que ele estiver certificado.
Ainda, de acordo com Inmetro (2015) uma certificagdo compulsoria é aquela
regulamentada por uma norma, um regulamento, portaria, resolucdo ou outro instrumento legal
que determina que a empresa s6 pode produzir/comercializar um produto depois que estiver

certificado ou em conformidade com a regulamentacéo do instrumento.

%N.A. A curva ABC é um método de classificacdo de informagGes para que se separem os itens de maior
importancia ou impacto, os quais sdo normalmente em menor nimero. (Carvalho, 2002, p. 226). De acordo com
0 autor estes itens sdo: Classe A sendo os de maior importancia, valor ou quantidade, correspondendo a 20% do
total — podendo ser itens do estoque com uma demanda de 65% num dado periodo; Classe B, considerados os de
importancia, quantidade ou valor intermediario, correspondendo a 30% do total — podendo ser itens do estoque
com uma demanda de 25% num dado periodo e; Classe C que sdo 0s de menor importancia, valor ou quantidade,
correspondendo a 50% do total — podendo ser itens do estoque com uma demanda de 10% num dado periodo
(CARVALHO, 2002, p.227).

47 Disponivel em:<http://www.inmetro.gov.br/qualidade/iaac/certifique-seu-produto.asp>. Acesso em 15
jul.2015
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Entende-se que manter um padrdo minimo de qualidade em produtos de moda é
condicdo basica para a manutencdo da competitividade das empresas frente ao mercado, diante
disto, conforme orientagdes do Inmetro (2015), embora as normas ndo sejam consideradas leis,
sua utilizacdo pode contribuir com o aprimoramento técnico, favorecer a produtividade,
minimizar perdas e estabelecer um padrao que garante a qualidade e confere a credibilidade ao
produto perante o mercado, atribuindo aos produtos requisitos que podem assegurar sua
relevancia na percepcdo do cliente, além do que, a utilizacdo de normas € percebida como
referéncia de inovacao e competitividade para as empresas que as utilizam, principalmente se
sua adesdo for voluntaria.

Com vistas observar o comportamento das empresas pesquisadas quanto a
relevancia atribuida para a utilizacdo de normas para definir os requisitos de qualidade de seus
produtos e por consequéncia seu potencial de inovagdo, perguntou-se nesta questdo se as
empresas pesquisadas utilizavam ou ndo alguma norma técnica e em caso afirmativo, em
questdo de livre resposta, quais as hormas eram utilizadas.

Para esta pratica, conforme apresentado na Tabela 55, notou-se que, embora um
percentual alto de empresas declarasse utilizar normas para definir requisitos de qualidade dos
produtos (93% em 2013 e 89% em 2014), a maioria delas (82% em 2013 e 78% em 2014)
utilizavam as normas de carater compulsoério, exigidas pelo INMETRO.Ressalta-se que apenas
11% do total das empresas pesquisadas declararam utilizar normas de carater voluntario
(ABNT) e destas, 24% estavam entre as empresas pesquisadas em Goiénia e 6% em Taquaral
de Goiés.

Observou-se ainda que a cultura de utilizacdo de normas esta totalmente
instalada nas dezoito empresas localizadas em Taquaral de Goids (100%), seguidas das

empresas pesquisadas em Pontalina (90%) e Goiania (88% em 2013 e 76% em 2014).

Tabela 55 - Utilizacdo de normas técnicas nas empresas pesquisadas em 2013 e 2014

2013 Empre s ™ |oo13 Municipio  EGO EPTL ETq (Ot | 2014 Emere e ¢ P koo em e oW
Municipio  sas Normas Geral |Municipio sas Normas|Municipio Geral
EGO 100% 88% 88% |ABNT/INMETRO 24% 0% 6% 11% |EGO 100% 76% 76% |ABNT/INME 24% 0% 6% 11%
EPTL 100% 90% 90% |INMETRO 65%  90% 94% 82% |EPTL 100% 90% 90% |INMETRO 65% 90% 94% 82%
ETQ 100%  100% 100% |N.E. 12%  10% 0% 7% |ETQ 100% 100% 100% |N.E. 12% 10% 0% 7%
Total Geral 100%  93% 93% |Total Geral 100% 100% 100%  100% |Total Geral 100% 89% 89% |[Total Geral 100% 100%  100%  100%

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.



196

6.2.4.7 Avaliacdo do nivel de implementagdo da gestdo de desenvolvimento de produtos
com foco em inovagao na percepcao dos entrevistados

Ao encerrar esta etapa, como faz parte do método de pesquisa adotado, aplicou-
se aos entrevistados a avaliagdo de checagem da percepcao dos mesmos sobre a forma de como
se da o desenvolvimento de produtos de moda nas empresas pesquisadas. Foram avaliados
seguintes requisitos: area de criagdo implementada; pesquisa de tendéncias e acompanhamento
de informagbes de moda implementados; planejamento e desenvolvimento de colecdo
implementado; utilizacdo de normas para definir os requisitos de qualidade dos produtos
implementada; controle de qualidade dos produtos implementado; medicdo do desempenho dos
produtos com relacdo a inovacdo implementado e; mensuracdo da participacdo dos produtos
com relacdo a criagdo de valor para a empresa.

Foi perguntado aos entrevistados se cada um dos itens citados acima estavam:
plenamente implementado, em implementacdo, esta sendo estudada a possibilidade de
implantacdo, ndo estd implantado e, nunca pensei no assunto, a cada um destes itens foi
atribuida uma nota de um a cinco, sendo cinco o maior valor para a implementacdo plena e
assim sucessivamente. Observou-se que na percepcdo dos entrevistados, o nivel de
implementacdo dos processos e requisitos basicos para o desenvolvimento de produtos com
caracteristicas inovadoras € considerado de médio para alto, tendo apresentado um resultado de
52% de plenamente implementado para o total das empresas pesquisadas no periodo de 2013
e 2014, conforme mostra a Tabela 56. Ainda analisando o total das empresas pesquisadas
segundo a percepcao dos entrevistados, observou-se que na visao dos mesmos 0s itens pesquisa
de tendéncias e acompanhamento de informagcfes de moda se encontra plenamente
implementado em 73% das empresas e o item controle de qualidade dos produtos em 71%.

Em seguida, ainda no requisito plenamente implementados nas empresas
pesquisadas, de acordo com a percepcdo dos entrevistados, aparecem os itens: utilizacdo de
normas para definir os requisitos de qualidade dos produtos (64%); planejamento e
desenvolvimento de colecdo implementado (58%) e area de criacdo implantada (56%). J4, os
requisitos medicdo de desempenho dos produtos em relacdo a inovagdo e mensuracdo da
participacdo dos produtos com relacdo a criacdo de valor para a empresa foram apontados como
néo implantados por 64% dos entrevistados.

Considerando que a proposta desta etapa € verificar se a percep¢do dos

entrevistados esta coerente com as respostas atribuidas pelos mesmos as questdes referentes aos
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aspectos de desenvolvimento de produtos nas empresas pesquisadas, observou-se que no total
geral das respostas, as percepc¢des quanto ao nivel de implementacéo dos requisitos realizacdo
de pesquisa de tendéncias e acompanhamento de informag6es de moda implementado (96% das
pesquisadas afirmaram empresas ter esta pratica); utilizacao de normas para definir os requisitos
de qualidade dos produtos implementada e controle de qualidade dos produtos implementado
(93% empresas pesquisadas afirmaram utilizar normas como requisito de qualidade dos
produtos). Esta coeréncia também se fez presente nos requisitos considerados néo
implementados na percepcéo dos entrevistados. Os demais requisitos, seguem um certo padréo
de coeréncia com pequenos desvios de percepc¢ao.

Analisando a percepcdo dos entrevistados por municipios, notou-se que as
empresas pesquisadas em Goiania foram as que apresentaram maior nimero de itens
plenamente implementados e com os percentuais mais altos. Estas empresas apresentaram
implementacdo plena nos itens area de criacdo implementada e pesquisa de tendéncias e
acompanhamento de informac@es de moda (94%); planejamento e desenvolvimento de cole¢édo
e controle de qualidade dos produtos e controle de qualidade dos produtos (88%); utilizagédo de
normas para definir requisitos de qualidade dos produtos (76%), atingindo em termos de
resultados por municipio um total de 72% de itens plenamente implementados.

Em seguida, apresentando o segundo indice de itens plenamente implementados,
na percepcdo dos entrevistados se encontra o grupo de empresas pesquisadas em Taquaral de
Goias (42%), no entanto, na percepcdo dos entrevistados, as empresas pesquisadas no
municipio apresentaram o mesmo indice para os itens ndo implementados. No grupo de
Taquaral de Goids os requisitos com maior percentual de implementagéo plena foram: pesquisa
de tendéncia e acompanhamento de informacdes de moda e controle de qualidade dos produtos
implementado (67%) e utilizacdo de normas para definir os requisitos de qualidade dos produtos
(50%). Notou-se que na percepcdo dos entrevistados do grupo de empresas pesquisadas em
Pontalina o nivel de requisitos plenamente implementados foi baixo (36%) em detrimento dos
ndo implementados (51%) atingindo 90% para o item medicdo de desempenho dos produtos
com relacdo a inovacéo e 60% para o item area de criacao.

Diante dos resultados com a pesquisa nesta avaliacdo, observou-se que a analise
da percepg¢éo dos entrevistados por grupo de empresas pesquisadas nos municipios estavam se
apresentaram, salvo alguns pequenos desvios, em consondncia com as respostas ao

questionario. Observou-se tambem a partir da percepcdo dos entrevistados das empresas
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pesquisadas em Goiania, que existe uma quantidade de empresas que apontaram para 0
investimento nas etapas da criacdo de produto, pesquisa de tendéncias, planejamento de
colecdes e nos requisitos para o desenvolvimento de produtos com qualidade, sinalizando que
estdo atentas as necessidades do mercado, buscando, ainda que empiricamente desenvolver
inovagOes em seus produtos.

Por outro lado, os resultados extraidos da percepcdo dos entrevistados do grupo
de empresas pesquisadas em Taquaral de Goias, apontaram para a existéncia de um meio termo
entre o nivel de implementacdo plena e de ndo implementacdo dos requisitos apresentados,
estando estes itens focados na pesquisa e desenvolvimento, utilizacdo de normas e controle de
qualidade e os ultimos criacdo, medicdo de desempenho do produto e mensuragéo da inovacéo,
levando a percepcdo de que o foco prioritario destas empresas estava na execucao e que as

ocorréncias de inovagéo, quando ocorriam, possivelmente ocorriam de forma desordenada.

Tabela 56 - Avaliacdo dos entrevistados sobre o nivel de implementacdo da gestdo de
desenvolvimento de produtos de moda nas empresas em 2013 e 2014

vl B TSl v S T S T R
Geral EPTL

Criagdo 0% 38% 7% 2% 56% 100% |Criagdo 0% 60% 10% 10% 20% 100%
Pesquisa 0% 9% 0% 16% 76% 100% |Pesquisa 0% 10% 0% 30% 6% 100%
Planej.Des. 0% 22% 7% 13% 58% 100% |Planej.Des. 0% 40% 0% 20% 40% 100%
Normas 2% 20% 2% 11% 64% 100% |Normas 0% 30% 0% 0% 70% 100%
Cont.Qualidade 2% 22% 2% 2% 71% 100% |Cont.Qualidade 0% 40% 10% 0% 50% 100%
M.Desempenho 4% 64% 0% 13% 18% 100% |M.Desempenho 0% 90% 0% 10% 0% 100%
M.Participagdo 7% 64% 0% 7% 22% 100% |M.Participagdo 0% 30% 0% 0% 10% 100%
Sub-Total 2% 34% 3% 9% 52% 100% |Sub-Total 0% 51% 3% 10% 36% 100%
EGO ETQ

Criagdo 0% 0% 6% 0% 94% 100% |Criagdo 0% 56% 6% 0% 39% 100%
Pesquisa 0% 0% 0% 6% 94% 100% |Pesquisa 0% 17% 0% 17% 67% 100%
Planej.Des. 0% 0% 6% 6% 88% 100% |Planej.Des. 0% 33% 11% 17% 39% 100%
Normas 6% 12% 0% 6% 76% 100% |Normas 0% 22% 6% 22% 50% 100%
Cont.Qualidade 6% 0% 0% 6% 88% 100% |Cont.Qualidade 0% 33% 0% 0% 67% 100%
M.Desempenho  12% 53% 0% 6% 29% 100% |M.Desempenho 0% 61% 0% 22% 17% 100%
M.Participagdo 12% 41% 0% 12% 35% 100% |M.Participagdo 6% 72% 0% 6% 17% 100%
Sub-Total 5% 15% 2% 6% 72% 100% |Sub-Total 1% 42% 3% 12% 42% 100%
Total Geral 2% 34% 3% 9% 52% 100% |Total Geral 2% 34% 3% 9% 52% 100%

Obs.: 1 - Nunca Pensei no Assunto; 2 - Ndo estd Implantado; 3 - Estd sendo estudada a possibilidade; 4 - Estd em implementagdo; 5 - Estd
plenamente implementado
Planej.Des.= Planejamento e Desenvolvimento; Cont.= Controle; M.= Medigdo/Mensuragdo

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.
Pode-se inferir, ainda, a partir da observacdo dos resultados apresentados pela
percepcdo dos entrevistados que as empresas pesquisadas em Pontalina e Taquaral de Goias

estdo atuando prioritariamente nas suas operagdes basicas, sem planejamento prévio para a
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inovacdo, que podem ocorres aleatoriamente, de forma desordenada e sem a definicdo de

estratégias especificas para tal.

6.3 Caracterizacdo dos fatores estrateégicos nas empresas pesquisadas

O espaco onde ocorre a inovagdo em uma empresa esta alem do seu ambiente
interno, dos controles, das pessoas, dos processos produtivos ou dos processos de
desenvolvimento de produtos, trata-se de um universo amplo e irrestrito onde as estratégias sao
previamente formuladas e “surgem prontas destes processos, devendo ser explicitadas para que
possam ser implementadas através da atencdo detalhada a objetivos, orcamentos, programas e
planos operacionais de varios tipos.” (MINTZBERG; AHSTRAND; LAMPEL, 2000, p. 52).

A empresa é um organismo Vivo e sistémico e adotar uma estrutura onde existam
direcionamentos estratégicos voltados para a inovacdo € uma escolha que vai exigir atitudes
dos seus gestores. Conforme Escrivao Filho (2006, p. 65) “uma empresa pode ter boas
estratégias de negocio, mas raramente formalizadas [...]” geralmente, menciona o autor, sdo
estratégias implicitas, ndo formalizadas, registradas apenas na cabeca dos gestores, sendo por
sua vez simples e sutis.

As concretizacBes destas estratégias requerem, portanto, a escolha ou mais
ainda, o compromisso dos dirigentes/gestores em assegurar os melhores resultados, vinculados
ao conhecimento, ao raciocinio estratégico e ao plano estratégico, considerando que, “as
estratégias mais emergem de acbes empreendidas do que sdo simplesmente deliberadas”
(ESCRIVAO FILHO, 2006, p. 69) e que a “criacdo eficaz de estratégias liga a agdo ao
pensamento que, por sua vez, liga a implementacdo a formulacdo.” (MINTZBERG;
AHSTRAND; LAMPEL, 2000, p. 59).

A analise do ambiente externo em qualquer ramo de negocio, afirma Porter
(1992) é fundamental em qualquer ramo de negocio, devendo ser realizada com o olhar voltado
para 0 ambiente competitivo, assim, considerando a importancia do estimulo ao pensamento
estratégico, esta etapa da investigacdo (BLOCO Il do questionério) buscou avaliar os fatores
estratégicos das empresas pesquisadas sob a perspectiva da utilizacéo de estratégias de inovacgéo
no modelo de negdcio, considerando a empresa e suas conexdes entre 0os ambientes internos e
externos, a compreensdo destes ambientes e a sua disponibilidade para criar valor e atribuir

relevancia ao seu negocio perante o mercado.
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A literatura apresentada no referencial teérico afirma que a inovacdo vem sendo
amplamente reconhecida como um dos principais fatores que impactam positivamente na
competitividade e o desenvolvimento econdmico, desta forma, conforme a Pesquisa Nacional
de Inovagdo (PINTEC, 2011), informacdes que contribuam para o entendimento de seu
processo de geracdo, difusdo e incorporacédo pelo aparelho produtivo, assim como de condicGes
institucionais que sobre ela exercam influéncia, sdo elementos importantes para o desenho,

implementacdo e avaliacdo de estratégias de inovacdo nas empresas.

6.3.1 Estrutura da inovacéo e defini¢céo de inovagao

No sentido de alinhar entendimentos e conceitos, e verificar o que é inovacao na
percepcdo dos entrevistados, iniciou-se esta etapa da pesquisa solicitando aos mesmos que
dissessem de forma sucinta e simples o que era inovacgao para eles. Para melhor conduzir o
andamento desta questdo e fazer os alinhamentos com as defini¢cGes apresentadas pelos
entrevistados, retomou-se o conceito de inovacao utilizado pelo Manual de Oslo. De acordo
com o Manual de Oslo inovagao ¢ “a implementa¢do de um produto (bem ou servigo) novo ou
significativamente melhorado, ou um novo processo, ou um novo método de marketing, ou um
novo método organizacional nas praticas de neg6cios, na organizacdo do local de trabalho ou
nas relacdes externas.” (ORGANIZACAO PARA COOPERACAO E DESENVOLVIMENTO
ECONOMICO, 2005. p. 55).

Tratou-se de uma questdo considerada qualitativa e sua compreensao se deu a
partir da selecdo e andlise das ocorréncias das palavras contidas no conceito apresentado ou
aquelas que mais se aproximavam do mesmo. Observou-se desta forma, conforme Tabela 57,
que do total de empresas pesquisadas 28% responderam que inovagdo esta relacionada a
novidade, para 16% delas inovacgdo é fazer diferente, 13% responderam que inovacdo esta
relacionada ao mercado. Observou-se 10% dos entrevistados relacionou inovacao ao produto e
a melhoria, 4% vinculou a inovagdo aos processos e 3% relacionou inovacgdo a qualidade.

Diante desta analise, embora ndo se possa afirmar que as empresas pesquisadas
ndo tenham compreensdo da inovacdo como ela se da, uma vez que observa-se nos
entendimentos apresentados pelos entrevistados uma compreensdo de inovag¢ao como “esforgo
de criar, mudar, consolidar técnica ou economicamente um produto (bem ou servigo),

processos, métodos e praticas de marketing ou organizacional, sejam eles novos ou
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substancialmente modificados” (CORSATTO, 2010, p. 88), este entendimento se restringe a
um namero pequeno de empresas, conforme dados da Tabela 57.

Percebeu-se, também, considerando os relatos dos entrevistados e procedendo a
anélise e selecdo das palavras que compde o conceito, que existe uma dificuldade de expressao
do entendimento, o que leva a percepcdo da necessidade de um esclarecimento para essas
empresas quanto as definicdes e conceitos de inovacdo e suas formas de ocorréncias, esta
percepcao pode ser verificada ao se observar a ocorréncia das palavras que se aproximam do
conceito utilizado. Os resultados da pesquisa convergem com abordagem de Figueiredo (2015),
0 autor menciona que, embora inovagao seja um termo encontrado com frequéncia “no discurso
dos dirigentes, como fonte de vantagem competitiva, também é um termo cujo sentido tende a
ser interpretado ora de maneira por demais estreita, ora vaga, confusa ou simplesmente
equivocada.” (FIGUEIREDO, 2015, p.20). Esta abordagem fica latente ao se observar as
dificuldades e falta de clareza apresentada pelos entrevistados quanto ao seu entendimento da
inovacdo, esta falta de clareza remete a percepcdo de que esta falta de clareza quanto aos
conceitos, definicdes, tipologias e formas de execucdo da inovacdo pode provocar a deturpagédo

das decisoes relativas a sua gestdo em nivel empresarial (FIGUEIREDO, 2015).

Tabela 57 - Defini¢do/entendimento das empresas pesquisadas sobre inovacgao

Conceitos Geral EGO EPTL ETQ
Novidade 28% 28% 44% 22%
Diferente 16% 25% 11% 12%
Mercado 13% 6% 11% 12%
Produto 10% 8% 11% 7%
Melhoria 10% 11% 11% 8%
Mudanga 7% 6% 0% 12%
Competitividade 1% 6% 0% 5%
Processo 1% 3% 6% 5%
Qualidade 3% 0% 6% 5%
Cliente 1% 3% 0% 0%
Matéria-prima 1% 0% 0% 2%
Retorno 1% 3% 0% 0%
Total Geral 100% 100% 100% 100%

Total de Possibil. 139% 142% 167% 132%

Possibil.= Possibilidades
Fonte: Pesquisa de campo, 2015.
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6.3.1.1 Inovacéo e criatividade

Embora a criatividade seja importante no processo de inovacéo, particularmente
nas empresas do segmento de moda onde as habilidades criativas sdo competéncias essenciais
no processo de criagdo de moda, esta ndo €, necessariamente, guiada pela criatividade
(DAVILA; EPSTEIN; SHELTON, 2007; TIDD; BESSANT; PAVITT, 2008). Por outro lado,
trazer o tema a reflexdo das empresas pesquisadas contribui para o entendimento de como estas
percebem o desenvolvimento da inovagdo na sua empresa. Verganti (2012, p. xiii) esclarece
com propriedade a dicotomia entre criatividade e inovacdo, para ele criatividade esta
relacionada a producdo de ideias, enquanto inovacao requer investimento e esforco em
pesquisa, este tema se aplica perfeitamente ao processo de criacdo e desenvolvimento de
produto de moda.

Para o autor a “criatividade se refere a rapida criagdo de ideias (quanto mais,
melhor); a pesquisa requer um grande aprofundamento sobre a concep¢do (quanto mais
profundo, melhor)” (VERGANTI, 2012, p. xiii) e complementa dizendo que “a criatividade
geralmente valoriza a nova perspectiva, enquanto a pesquisa valoriza o conhecimento
acumulado e as teorias consolidadas.” Davila, Epstein e Shelton (2007, p. 121) afirmam que
ideias sdo frutos de conhecimento e criatividade, a este processo 0s autores chamam de
“ideacao” que significa “o desenvolvimento de novas ideias com possibilidade de serem
transformadas em inovagao.”

No entanto, tanto na abordagem de Verganti (2012) quanto na de Davila, Epstein
e Shelton (2007) a criatividade estd relacionada a criacdo de ideias que se valorizadas e
agregadas ao conhecimento acumulado podem ser decisivas no processo de inovagao. Diante
disso, os a pesquisa buscou avaliar o posicionamento das empresas pesquisadas quanto ao seu
nivel de concordancia para a importancia da criatividade no desenvolvimento da inovagéo. A
questdo permitia uma Unica escolha para as respostas: concordo plenamente, concordo
parcialmente, ndo concordo nem discordo, discordo parcialmente, discordo plenamente, sendo
que a condicdo de discordo plenamente valia um e a de concordo plenamente valia cinco e
assim sucessivamente. Assim, ao serem questionadas sobre a importancia da criatividade para
0 processo de inovagao na empresa, notou-se que, conforme mostra a Tabela 58, 96% do total
das empresas pesquisadas concordaram plenamente quanto a importancia da criatividade para

a inovagao.
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Tabela 58 - Importancia da criatividade no processo de inovagdo em 2013 e 2014

2013/2014 Total
. .. 1 2 3 4 5
Municipio Geral
EGO 6% 0% 0% 0% 94% 100%
EPTL 10% 0% 0% 0% 90% 10%
ETQ 0% 0% 0% 0% 100% 100%
Total Geral 4% 0% 0% 0% 96% 100%

1- Discordo totalmente; 2 - Discordo parcialmente; 3 - Nao concordo

nem discordo; 4 - Concordo parcialmente; 5 - Concordo plenamente
Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

Os resultados apresentados provocaram a seguinte reflexdo: sendo a criatividade
considerada importante para o desenvolvimento da inovacdo por 96% das empresas
pesquisadas, o estimulo se considerado relevante poderia ser adotado como pratica para o

desenvolvimento de inovagédo nestas empresas.

6.3.1.2 Inovagéo e design

Ao mencionar criatividade e sua importancia no processo de inovacao, traz-se a
pauta um tema significativo para a industria da moda no Brasil, assim como para as empresas
do segmento de moda pesquisadas: a presenca ou ndao de um profissional em design, o designer
de moda nessas empresas. A este profissional estratégico cabe a tarefa de dar “identidade” a um
produto, uma vez que, conforme Verganti (2012, p. xii) “os designers tém uma grande
capacidade de se aproximar das pessoas, compreender suas necessidades e ter ideias” e afirma
ainda que, “o design faz a diferenga.” Considerando estas questdes e por entender que a
utilizacdo de profissionais especializados no processo de desenvolvimento de produtos de moda
é estratégica para a inovagdo em uma empresa, a pergunta averiguou a existéncia ou ndo de um
profissional de moda, um designer ou estilista nas empresas pesquisadas.

Os resultados obtidos conforme Tabela 59 mostraram que 40% das empresas
pesquisadas afirmaram possuir profissional de designer de moda ou estilista em 2013 e 2014,
sendo que do total de empresas que afirmaram possuir este profissional, 100% em 2013 e 94%
em 2014 informaram que 0s mesmos eram responsaveis pela criacdo/desenvolvimento de

colecdes.
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Tabela 59 - Existéncia de profissional estilista/designer nas empresas pesquisadas em 2013 e

2014

Profissional Profissional
2103 Empre 2104 Empre
Municipio sas Design Criacdo |Municipio sas Design Cria¢do
EGO 100%  100% 100% |EGO 100% 100% 94%
EPTL 100% 0% 0% EPTL 100% 0% 0%
ETQ 100% 4% 6% ETQ 100% 6% 6%
Total Geral 100% 40% 40% |Total Geral 100% 40% 38%

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

Observou-se ainda do total de 40% das empresas que afirmaram possuir um
profissional em design , 100% delas faziam parte do grupo de empresas pesquisadas em Goiania
(2014 e 2014) e 6% faziam parte do grupo de empresas pesquisadas em Taquaral de Goias,
quanto as empresas pesquisadas em Pontalina, as mesmas ndo possuiam profissionais atuando

nesta modalidade nos periodos pesquisados.

6.3.1.3 Barreiras para a inovacao

Conforme o Manual de Oslo (ORGANIZACAO PARA COOPERACAO E
DESENVOLVIMENTO ECONOMICO, 2005 p. 128-129) “a atividade de inovacgédo pode ser
obstruida por diversos fatores”, entre eles, fatores de carater politico-econémico,
socioambientais, institucionais, até as tecnoldgicas que estdo subordinadas ao ambiente interno
e externo. Estes fatores, por sua vez, podem comprometer a viabilidade e a Iégica de um negdcio
ou seu potencial para inovacao, sendo por isso considerados barreiras impeditivas para que a
inovacdo ocorra, uma vez que podem afetar as diversas formas de uma empresa inovar.

Assim, entre os fatores apontados como principais barreiras e que impactam na
atuacdo estratégica do processo de inovagdo em uma empresa se encontram aqueles de cunho
operacional/interno, quais sejam infraestrutura inadequada, custos, desconhecimento das
tecnologias, qualificacdo das pessoas, implementacdo de conhecimentos adquiridos com as
capacitacOes e aqueles que levam em conta os fatores externo entre eles, aqueles considerados
os mais comuns foram: dificuldade de acesso a recursos para investimento em inovagéo,
politicas publicas inadequadas para as pequenas empresas e a dinamica do mercado (FULLER-
LOVE, 2006; ORGANIZACAO PARA COOPERACAO E DESENVOLVIMENTO
ECONOMICO, 2005; STANISLAWSKI; OLCZACK, 2010).
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Considerando a existéncia dessas barreiras para a inovacao e considerando a
realidade das empresas pesquisadas, definiu-se como barreiras esta pesquisa os fatores: i)
relativos aos custos; ii) relativos aos conhecimentos (falta de pessoal qualificado para
desenvolver a inovacdo); iii) relativos a cultura organizacional; iv) relativos ao mercado; v)
fatores institucionais (dificuldades de acesso a linhas de crédito ou financiamento para a
inovacdo); vi) relativos ao parque tecnoldgico; vii) relativos a pesquisa e desenvolvimento de
colecBes e; vii) relativos & aquisicio de matérias-primas (ORGANIZACAO PARA
COOPERACAO E DESENVOLVIMENTO ECONOMICO, 2005).

Diante disto, buscando compreender como as empresas pesquisadas interagem
com essas barreiras no dia-a-dia, apresentou-se aos entrevistados os fatores citados acima,
perguntado quais deles as empresas reconheciam como barreira para o desenvolvimento da
inovacdo. Tratou-se de uma questdo de mdaltipla escolha.

Conforme apontado na Tabela 60, identificou-se que do total geral dos
entrevistados 48% ndo considerou os itens apresentados como barreira para a inovacao e, 40%
0s considerou como barreiras parciais e 13% 0s apontou como barreira para a inovagao em sua
empresa. Neste aspecto, considera-se que as empresas pesquisadas procuram desenvolver
solucbes alternativas e utilizar recursos préprios para superar dificuldades/barreiras
apresentadas.

Ainda observando o quadro geral dos resultados apresentado pelas empresas
pesquisadas quanto aos fatores que se caracterizam como barreiras para a inovagao, notou-se
que 60% dos entrevistados considerou o item custos como barreira para a inovagéo, ainda que
parcialmente. Outros requisitos considerados barreiras parciais para inovar pelas empresas
pesquisadas foram: cultura organizacional e acesso a matéria-prima foram itens apontados por
53% dos entrevistados e, fatores relativos aos conhecimentos (falta de pessoal capacitado para
desenvolver a inovacao) foi apontado como barreira parcial por 51% dos entrevistados. Ao
avaliar os resultados por grupos de empresas pesquisadas por municipio, conforme Tabela 60,
observou-se que as ocorréncias alternam entre eles, enquanto 76% do grupo de empresas
pesquisadas em Goiania apontou o fator custos, ainda que parcialmente, como a principal
barreira para a inovacéo, seguido dos fatores relativos aos conhecimentos citado por 47% dos
entrevistados como barreira parcial, 60% das empresas pesquisadas em Pontalina consideraram
como barreira parcial os fatores relativos a cultura organizacional, pesquisa e desenvolvimento

e acesso a materia-prima.
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Para o0 grupo de empresas pesquisadas em Taquaral de Goias, custos e
conhecimento foram considerados barreiras parciais para a inovacdo por 61% das empresas
pesquisadas, 72% delas considerou parcialmente a cultura organizacional como a principal
barreira para a inovacdo e 67% considerou acesso a matéria-prima como barreira parcial para a
inovacao.

Os resultados da pesquisa convergem com abordagem de Figueiredo (2015), o
autor menciona que, embora inovagao seja um termo encontrado com frequéncia “no discurso
dos dirigentes, como fonte de vantagem competitiva, também é um termo cujo sentido tende a
ser interpretado ora de maneira por demais estreita, ora vaga, confusa ou simplesmente
equivocada.” (FIGUEIREDO, 2015, p.20). Esta abordagem fica latente ao se observar as
dificuldades e falta de clareza apresentada pelos entrevistados quanto ao seu entendimento da
inovacdo, esta falta de clareza remete a percepcdo de que esta falta de clareza quanto aos
conceitos, definicdes, tipologias e formas de execucdo da inovacao pode provocar a deturpacdo
das decisdes relativas a sua gestdo em nivel empresarial (FIGUEIREDO, 2015).

Neste caso, observou-se que para 82% do grupo de empresas pesquisadas em
Goiania o fator mercado ndo é considerado barreira para inovar, 59% delas ndo viam os fatores
institucionais como barreiras; 76% das empresas pesquisadas em Goiania ndo consideraram
pesquisa e desenvolvimento como barreira; 65% ndo consideraram o fator acesso a matéria-
prima como barreira e 47% entendiam que os fatores relativos a cultura organizacional e
tecnologia ndo s@o barreiras para a inovagdo. Nas empresas pesquisadas em Pontalina, 0s
fatores institucionais e tecnologia ndo foram considerados barreira para a inovacao para 80%
das empresas e os fatores custos e cultura organizacional ndo foram considerados barreiras por
40% das empresas pesquisadas.

Em Taquaral de Goias, observou-se que 72% das empresas pesquisadas ndo
consideram o fator tecnologias como barreira para a inovacéo; 67% delas ndo consideraram os
fatores institucionais e de mercado como barreira para a inovacdo e 53% entenderam que
pesquisa e desenvolvimento se caracterizava como barreira para a inovacgdo. Vale ressaltar que
os fatores relativos a custos, conhecimentos/falta de pessoal capacitado na empresa e cultura
organizacional, ainda que citados total ou parcialmente como barreiras para a inovacgao, sao
reconhecidos como pontos criticos para o desenvolvimento da inovacdo nas empresas. Os

resultados se repetem nos dois periodos (2013 e 2014).
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Tabela 60 - Barreiras para a inovagao nas empresas pesquisadas em 2013 e 2014

2013/2_014 1 ) 3 Total 2013/2~014 1 2 3 Total
Questoes Geral |Questoes Geral
Geral Sim Parcial Nao % |EPTL Sim  Parcial Nao %

Custos 16% 60% 24% 100% |Custos 30% 30% 40% 100%
Conhecimento 22% 51% 27% 100% |Conhecimento 30% 40% 30% 100%
Cultura Organizac. 11% 53% 36% 100% |Cultura Organizac. 0% 60% 40% 100%
Mercado 13% 22% 64% 100% |Mercado 30% 40% 30% 100%
Institucional 13% 20% 67% 100% |Jlnstitucional 20% 0% 80% 100%
Tecnologia 9% 27% 64% 100% |Tecnologia 0% 20% 80% 100%
Pesq.Desenv. 11% 31% 58% 100% |Pesqg.Desenv. 10% 60% 30% 100%
Matéria-Prima 4% 53% 42% 100% |Matéria-Prima 10% 60% 30% 100%
Sub-Total 13% 40% 48% 100% |Sub-Total 16% 39% 45% 100%
EGO Sim Parcial Nao % ETQ Sim Parcial Nao %

Custos 0% 76% 24% 100% |Custos 22% 61% 17% 100%
Conhecimento 18% 47% 35% 100% |Conhecimento 22% 61% 17% 100%
Cultura Organizac. 24% 29% 47% 100% |Cultura Organizac. 6% 72% 22% 100%
Mercado 6% 12% 82% 100% |Mercado 11% 22% 67% 100%
Institucional 18% 24% 59% 100% |Jlnstitucional 6% 28% 67% 100%
Tecnologia 12% 41% 47% 100% |Tecnologia 11% 17% 72% 100%
Pesq.Desenv. 18% 6% 76% 100% |Pesq.Desenv. 6% 39% 56% 100%
Matéria-Prima 0% 35% 65% 100% |Matéria-Prima 6% 67% 28% 100%
Sub-Total 12% 34% 54% 100% |Sub-Total 11% 46% 43% 100%
Total Geral 13% 40% 48% 100% |Total Geral 13% 40% 48%  100%

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

6.3.1.4 Investimento em inovacao

Os processos de inovagdo em uma empresa, transcendem a concepgdo de uma
ideia, precisam de projetos, estratégias e recursos para que ela se torne praticavel, em qualquer
ambito empresarial, em qualquer setor ou segmento e no segmento de moda, esta pratica nao €
diferente. A pratica da inovacdo, portanto, em que pesem Suas incertezas, exige “projeto
gerencial, desenvolvimento mercadolégico e financeiro e acgdes corporativas” (TIDD;
BESSANT; PAVITT, 2008, p. 85) no sentido de assegurar a sua execucdo. Ressalta-se ainda
que o investimento de recursos precisa ser compativel com a estrutura e estratégias de inovagéo
de cada empresa para fazé-la acontecer.

Desta forma, esta questdo buscou junto aos entrevistados, informagdes sobre o
investimento anual médio das empresas em inovacdo. Tratou-se de uma questdo de livre
resposta obtendo-se, portanto, valores que variaram de R$ 500.000,00 (quinhentos mil reais) a
nenhum investimento nos periodos pesquisados. A Tabela 61 traz o valor total dos

investimentos declarados pelos entrevistados em 2013 e 2014.
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Tabela 61 - Investimento anual médio em inovacdo em 2013 e 2014

2013 Empre Média EE 2014 Empre Média EREECTEU
. Invest. Valor . Invest. Valor

Municipios  sas p/Empresa | Int. Ext |Municipios sas p/Empresa | Int. Ext

EGO 17 17 1.732.000,00 101.882.30 7 10 |EGO 17 16 1.060.700,00 62.394,10( 7 10

EPTL 10 10 268.000,00 26.800,00 | 5 5 |[EPTL 10 10 400.000,00 40.000,00 | 4 6

ETQ 18 17 263.000,00 14.611,50 | 11 7 [ETQ 18 16 294.000,00 16.333,50 | 12 6

Total Geral 45 a4 2.263.000,00 50.289,00 [ 23 22 |Total Geral 45 42  1.754.700,00 38.549,00 | 23 22

Obs: Invest.=Investimentos; Int.= Internos; Ext.= Externos; Rec.Ext.= Recursos Externos

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

Conforme se pode observar analisando os resultados apresentados, houve uma
reducdo em torno de 23% no total geral dos investimentos em inovacao por parte das empresas
pesquisadas de 2014 para 2013. Ainda, observou-se que em termos de valor médio, o total de
investimentos em inovacgdo ao ano por empresa ficou em torno de R$ 50.289,00 (cinquenta mil,
duzentos e oitenta e nove reais) em 2013 e R$ 38.349,00 (trinta e oito mil, trezentos e quarenta
e nove reais) em 2014.

Observou-se que, enquanto as empresas pesquisadas em Goiania reduziram seus
investimentos em inovacdo de forma relevante de 2013 para 2014, as empresas pesquisadas em
Pontalina e Taquaral de Goias aumentaram seus investimentos em inovacao de um periodo para
0 outro. Em termos de cultura de utilizacdo de recursos internos ou externos para a inovacao,
observou-se um equilibro, 23 empresas utilizaram apenas recursos internos para inovar

enquanto 22 utilizaram recursos externos (acesso a linhas de crédito e financiamentos).

6.3.1.5 Financiamento para a inovagao

Considerando, que os recursos financeiros compdem os elementos chaves para
a realizacdo de inovagOes em uma empresa e que, dependendo do tipo de inovagéo a ser
realizada, esta pode ser inviabilizada pela falta desses recursos comprometendo a
competitividade de uma empresa no mercado, esta questdo teve a finalidade de verificar se as
empresas pesquisadas utilizavam recursos externos para financiar suas inovagdes e quais fontes
de financiamento utilizavam.

Conforme apresentado na Tabela 62, observou-se que 49% do total das empresas
pesquisadas utilizou recursos externos para financiar a inovacdo em 2013 e 51% afirmaram ter
utilizado recursos internos (proprios) para realizar suas inovagOes, o resultado se repete em
2014.
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Seguida a esta questdo, para aquelas empresas que afirmaram utilizar recursos
externos (49%) para o financiamento da inovacdo, foi perguntado quais fontes foram utilizadas,
tratou-se de uma questéo de livre resposta onde se identificou que as fontes de recursos externos
mais utilizadas foram Sebraetec, BNDES, Goids Fomento e bancos em geral.

Esta pergunta verificou se os empresarios tinham conhecimento e citariam as
fontes de financiamentos para inovacdo oferecidas pelo Sistema Nacional de Inovacdo do
Ministério de Ciéncia e Tecnologia (Brasil) que, dentre outras atividades, possui mecanismos
para aportar recursos em instituicdes de apoio e financeiras, com a finalidade de estimular
projetos de inovacdo em empresas de pequeno porte no pais. Este grupo nédo citou nenhum dos
mecanismos existentes no pais para fomento a inovacao, no entanto, obteve-se uma informacao
relevante apresentada pela EGO6. A empresa tem como cultura buscar recursos de editais
estaduais e nacionais para o desenvolvimento da inovacao na empresa e participa de editais de
prémios em inovacdo, tendo sido uma das ganhadoras do Prémio de Gestdo de Negdcios em

Economia Criativa do Ministério da Cultura em 2013.

Tabela 62 - Utilizacdo de recursos externos para financiar a inovacdo em 2013 e 2014

2013 Empre Invest. Rec. Ext. Fontes _ 2014 Empre Invest. Rec. Ext. Fontes _

Municipios sas Int.  Ext 12 22 Unica|Municipios  sas Int. Ext 12 22 Unica
EGO 100% 100% 41% 59% 59% 18% 41% |EGO 100%  94%  41% 59% 59% 12% 41%
EPTL 100% 100% 50% 50% 50% 10% 40% |EPTL 100% 100%  40% 60% 60% 10%  50%
ETQ 100% 94% 61% 39% 39% 0% 39% |ETQ 100%  89% 67% 33% 33% 0% 33%
Total Geral 100% 98% 51% 49% 49% 9% 40% |Total Geral 100% 93% 51% 49% 49% 7% 42%

Invest.= Inventimentos; Int.= Interna; Ext.=Externa; Rec.Ext.= Recursos Externos
Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

6.3.1.6 O processo de inovacgao

Considerando a proposta de avaliar as praticas de inovacdo nas suas mais
diversas formas e manifestacdes, sob o ponto de vista sistémico, esta questdo buscou verificar
como acontece 0 processo de inovagdo nas empresas pesquisadas, em termos da observacao do
ambiente externo na busca de elementos para atuagéo estratégica para a inovagao uma vez que,
conforme Tidd, Bessant e Pavitt (2008, p. 85) a inovagdo vai além das ideias, é “o processo de
desenvolver seu uso pratico.”

Seguindo esta abordagem, os autores apresentam um modelo de processo de
inovacdo composto pelas seguintes etapas: busca, selecdo e implementacao das estratégias de
inovacdo e ainda a sustentagdo das mesmas, de forma a garantir a continuidade, sendo

necessario para isto especial atengdo aos investimentos de recursos para a aquisicdo de
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conhecimentos, para a garantia da execucdo dos projetos de inovacéo, langamento dos produtos
no mercado, sustentabilidade da ocorréncia de inovac¢des no longo prazo e monitoramento dos
processos de aprendizagem com a inovacao (TIDD; BESSANT; PAVITT, 2008, p. 88).

Desta forma, buscando visualizar como as empresas conduzem seus processos
de inovacao, quando o fazem, apresentou-se ao entrevistado as seis praticas que conforme Tidd,
Bessant e Pavitt (2008) compde o ciclo de realizagcdo do processo de inovacdo. Estas praticas,
apresentadas na Figura 5 do referencial teérico que compde 0 processo de gestdo da inovacao
compreendem o mapeamento do ambiente, a selecdo de oportunidades; a definicdo de
recursos para a implementacdo da inovacdo, implementacéo, a definicdo de indicadores e
avaliagdo/monitoramento.

Tendo apresentado estes itens, foi solicitado aos entrevistados que 0s
numerassem de um a sete em ordem de prioridade da execucdo de cada item na empresa. Para
efeito desta pesquisa, considerou-se como estruturadas*® as empresas que declararam ter seus
processos estruturados na ordem correta, em conformidade com o modelo de processo de
inovacdo apresentado por Tidd, Bessant e Pavitt (2008), chamou-se de planejadoras as
empresas que apresentaram 0s trés primeiros itens na ordem correta, quais sejam: busca de
sinais (mapeamento); selecdo de oportunidades inovadoras (selecéo) e definicdo de recursos
para a implementacdo, foram denominadas executoras as empresas que apresentaram a
ordenacdo correta ou proxima na segunda etapa do processo nos itens: implementacdo da
inovacgdo; indicadores de resultados; avaliagdo/monitoramento e, ainda, considerou-se
desordenadas as empresas que apresentaram alto nivel de discrepancia na forma de
organizacdo do processo de inovagao.

Desta forma, avaliando os resultados apresentados notou-se que as prioridades
no processo de desenvolvimento da inovacdo diferem conforme o perfil de cada empresa,
conforme suas estratégias e conforme o modelo de negocio adotado por cada empresa. Assim
conforme apresentado na Tabela 63, observou-se que apenas 20% do total das empresas
pesquisadas em 2013 e 18% em 2014 foram consideradas estruturadas, tendo definido seus
processos na ordem correta. Percebeu-se ainda que 11% do total das empresas pesquisadas em

2013 e 12% em 2014 afirmaram executar na ordem correta os trés primeiros itens (um a trés),

4 N.A. — Observa-se que também para esta questdo a categorizacdo de empresas estruturadas, planejadoras,
executoras e desordenadas utilizada para definir a classificacdo das ordens de execucdo do processo de
desenvolvimento de produtos foi definida e desenvolvida pela pesquisadora.
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sendo classificadas como planejadoras uma vez que estes itens se referem a capacidade de
mapear o ambiente, selecionar as melhores oportunidades e definir recursos para a
implementacdo e, 17% do total das empresas pesquisadas apresentaram os trés ultimos itens
alinhados com a ordem correta, a estas, classificou-se como executoras por entender que seu
foco esta voltado prioritariamente para as etapas de implementacéo, resultados e avaliacao.

A pesquisa mostrou ainda que 52% do total das empresas pesquisadas em 2013
e 53% em 2014 definiram ordens diversas e desordenadas para os itens perguntados, estas
receberam a categorizagédo de desordenadas.

Avaliando por grupos de empresas pesquisadas nos municipios, observou-se que
as empresas pesquisadas em Goiania apresentaram maior percentual de empresas categorizadas
como estruturadas (29% em 2013 e 25% em 2014) e planejadoras (24% em 2013 e 25% em
2014) e o grupo as empresas pesquisadas em Pontalina apresentou o maior percentual de
empresas categorizadas como executoras (40% em 2013 e 2014). No entanto, tanto no grupo
de empresas pesquisadas em Goiania, como nos grupos de empresas pesquisadas em Pontalina
e Taquaral de Goias, 0s percentuais de empresas que apresentaram pouco conhecimento das
etapas da realizacdo do processo de inovacdo foram altos, inserindo-as na categoria de
processos de inovacdo desordenados. Nesta categoria, conforme mostra a Tabela 63 se incluem
47% das empresas de Goiania em 2013 e 50 % em 2014; 50% das empresas pesquisadas em
Pontalina em 2013 e 2014 e 61% das empresas pesquisadas em Taquaral de Goias nos dois
periodos pesquisados.

Entende-se que a caracteristica de desordem na compreensdo da logica do
processo de inovagdo pode indicar pouca clareza no conhecimento do significado de inovagao
e de como ela pode ocorrer na empresa; pouca ou nenhuma pratica para o estabelecimento de
estratégias de inovacdo; pouca compreensdo da importancia da inovacdo como fator
competitivo, e ainda indefinicdo quanto ao modelo de negdcio utilizado. Estas questdes podem
ainda estarem vinculadas ao perfil dos dirigentes das empresas pesquisadas. Ressalta-se que
pequenas divergéncias na caracterizagdo do processo podem indicar uma adequacdo da sua
forma de inovar ou nas estratégias de inovacdo em consonancia com a estrutura, a cultura, o
mercado que se destina ou 0 modelo de negocio utilizado, no entanto, 0s casos extremos
descaracterizam o ciclo, alteram as etapas, podendo indicar ocorréncias esporadicas e

desordenadas de inovacao, as vezes, ndo identificadas como tal.
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Tabela 63 - O processo de Inovagéo nas empresas pesquisadas em 2013 e 2014

2013 Estru Plane Execu Desor Total |2014 Estru Plane  Execu Desor  Total
Municipios turada jadora tora denada Geral |Municipios turada jadora tora  denada Geral

EGO 29% 24% 0% 47%  100% |EGO 25% 25% 0% 50% 100%
EPTL 10% 0% 40% 50%  100% |EPTL 10% 0% 40% 50% 100%
ETQ 17% 11% 11% 61%  100% |ETQ 17% 11% 11% 61% 100%

Total Geral 20% 11% 17% 52%  100% [Total Geral 18% 12% 17% 53% 100%
Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

6.3.1.7 Area em que as empresas pesquisadas sdo fortes em inovacéio

Seguindo a proposta de compreender como as empresas se percebem quanto a
utilizacdo de estratégias de inovacdo e quanto a constituicdo do seu modelo de negdcio para tal,
na abordagem dos fatores estratégicos relacionados ao ambiente na busca pelo diferencial
competitivo, esta questdo investigou a percepcdo do entrevistado quanto a area em que a
empresa se apresenta mais forte em inovagédo. Esta questdo foi elaborada levando em conta o
referencial tedrico utilizado, considerando a abordagem de Vico Mafas (2001, p. 45) ao
mencionar que “[...] as organizacfes no decorrer de sua existéncia e 0s pesquisadores em sua
vivencia perceberam que nas empresas as possiveis mudancgas ocorrem em quatro grandes areas
assim distribuidas: empreendimento, estrutura, tecnologia e comportamento.” Essas areas
consideradas as quatro grandes areas onde as mudancgas acontecem em uma empresa, também
compreendidas como aquelas nas quais a inovacdo permeia, podendo ainda ocorrer em varias
areas simultanea ou isoladamente (VICO MANAS, 2001).

Assim, buscando identificar como as empresas pesquisadas se percebiam quanto
aocorréncia de inovagao nas suas areas, solicitou-se que fosse elencado em ordem de prioridade
de um a quatro em qual dos itens a empresa se apresentava mais forte em inovagdo. Os
resultados obtidos, apresentados na Tabela 64 mostraram que houve um equilibrio quanto aos
itens priorizados de um a quatro pelo conjunto total das empresas pesquisadas.

Observou-se que 69% do total das empresas pesquisadas consideraram o fator
empreendimento como principal indicativo de que as empresas sdo fortes em inovagao. Este
item se refere & mudanca no produto, servico, atuacdo no mercado e negocios.

Observou-se que o equilibrio se manteve ao analisar as respostas por grupo de
empresas pesquisadas nos municipios, onde notou-se que 88% das empresas pesquisadas em
Goidnia e 67% das empresas pesquisadas em Taquaral de Goias também elegeram

empreendimento como fator prioritario que as empresas se apresentavam fortes em inovacéao.
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Em Pontalina 40% do grupo de empresas pesquisadas escolheu empreendimento como primeiro
item, no entanto 50% delas apontou a estrutura como segunda prioridade, percebendo-se que
neste caso, pode haver, por parte deste grupo de empresas, uma tendéncia em priorizar as
operagdes, recursos e processos como fatores decisivos para a inovacdo. Os resultados desta

questdo se repetiram foram nos dois periodos pesquisados (2013 e 2014).

Tabela 64 - Area em que as empresas pesquisadas s&o fortes em inovacéo

2013 /2014 Total |2013 /2014 Total
. 1 2 3 4 .. 1 2 3 4

Municipio Geral |Municipio Geral
Geral EPTL

Empreendimento  69% 13% 11% 7% 100% |Empreendimento 0% 20%  30% 10%  100%
Estrutura 5% 32%  38% 25%  100% |Estrutura 0% 50%  30% 20%  100%
Tecnologia 14% 27%  20% 39%  100% |Tecnologia 0% 30% 10% 20% 100%
Comportamento 14% 27%  30% 30%  100% |Comportamento 20% 0% 30% 50%  100%
Sub-Total 2% 33% 23% 21%  100% |Sub-Total 22% 34% 22% 22% 100%
EGO ETQ

Empreendimento  88% 6% 6% 0% 100% |Empreendimento 67% 17% 6% 11%  100%
Estrutura 0% 35%  47% 18%  100% |Estrutura 12%  18%  35% 35%  100%
Tecnologia 0% 18%  18% 65%  100% |Tecnologia 12% 35% 29% 24% 100%
Comportamento 12% 41%  29% 18%  100% |Comportamento 12% 29% 29% 29%  100%
Sub-Total 24% 33% 22% 21%  100% |Sub-Total 25% 32% 23% 20% 100%
Total Geral 24% 33% 21% 21% 100% Total Geral 24% 33% 21% 21% 100%

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

6.3.1.8 Classificacdo da estrutura de inovagao

Buscando verificar como as empresas pesquisadas do segmento de moda dos
municipios de Goiania, Pontalina e Taquaral de Goias classificavam a condicdo da empresa em
relacdo a sua estrutura para a inovagao, nos periodos pesquisados (2013 e 2014) solicitou-se
aos mesmos que avaliassem a estrutura das empresas pesquisadas para o desenvolvimento da
inovacdo, classificando-as de acordo com sua percepgdo como: excelente, muito boa, boa,
razoavel ou ruim.

Conforme avaliagdo apresentada no Grafico 8, de acordo com os entrevistados,
obteve-se que 4% das empresas pesquisadas em 2013 e 10% em 2014 classificaram sua
estrutura para o desenvolvimento da inovagao como excelente; 15 % das empresas pesquisadas
em 2013 e 16% em 2014 classificaram sua estrutura para a inovagdo como muito boa; 66% das
empresas em 2013 e 64% em 2014 classificou a estrutura para a inovagdo como boa e; 15%

avaliou sua estrutura para a inovagdo como razoavel em 2013 e 10% em 2014.



214

Gréfico 8 - Classificacdo da estrutura de inovagdo nas empresas pesquisadas em 2013 e 2014
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Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

Conforme apontam os resultados obtidos nesta questdo, percebeu-se que
houveram pequenos deslocamentos de categorias quanto a avaliacdo da estrutura da inovagédo
para o total das empresas pesquisadas de 2013 para 2014. Este deslocamento pode ser um
indicativo de que neste periodo houveram alteracdes estratégicas no modelo de negdcios, e
ainda que esta percepcdo € compativel com a hipdtese proposta de que as empresas que utilizam
estratégias de inovacao no seu modelo de negdcio sdo mais competitivas e sustentaveis, pois ao
migrar para um patamar superior ao que se encontrava entende-se que a empresa esteja

buscando a melhoria continua.

6.3.1.9 Avaliacdo do nivel de implementacéo da estrutura para a inovacdo das empresas
na percepc¢ao dos entrevistados

Ao finalizar esta etapa da pesquisa buscou-se investigar como os entrevistados
percebem as questbes estruturais dos fatores estratégicos para a inovagdo nas empresas,
particularmente aqueles fatores relacionados as condi¢des de busca de oportunidades para a
inovacdo; a logica do negocio e viabilidade estratégica do negdcio (barreiras técnicas,
institucionais, econdmicas, financeiras, tecnologicas); ao desenvolvimento das competéncias
necessarias para manter um negocio de moda, que sao questdes diretamente ligadas ao ambiente

externo e que podem comprometer ou inviabilizar uma inovacéo.
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Conforme referencial tedrico, estabelecer uma estrutura para a inovacao requer
investimentos em recursos de diversas naturezas (DAVILA; EPSTEIN; SHELTON, 2007,
TIDD; BESSANT; PAVITT, 2008), assim esta questdo avaliou a percep¢do dos empresarios
quanto a condigdo da estrutura instalada na empresa para a realizacdo de inovac¢Ges. Nesta etapa
de avaliacdo, o entrevistado foi convidado a responder as questdes apresentadas com as
alternativas: concordo plenamente, concordo parcialmente, ndo concordo nem discordo,
discordo parcialmente e discordo plenamente.

As condig0es para avaliagdo foram: a estrutura de inovacao da empresa envolve
as pessoas; a estrutura de inovacdo da empresa trata a inovacdo como algo isolado/ocasional; a
estrutura fisica da empresa esta preparada para a inovacdo; a empresa tem ac6es que encorajam
o desenvolvimento da inovacdo; a empresa é inovadora e; comunica formal ou informalmente
que espera que as pessoas na empresa inovem. O resultado apresentado na Tabela 65 mostrou

gue 57% dos entrevistados concordou plenamente com todas as questfes apresentadas.

Tabela 65 -Avaliacdo dos entrevistados quanto ao nivel de implementacdo da estrutura para a
inovacdo nas empresas pesquisadas em 2013 e 2014

2013/2014 Total |2013/2014 Total
. 1 2 3 4 . 1 2 3 4 5

Municipio Geral |Municipio Geral

Geral EPTL

Envolve Pessoas 0% 2% 0% 18% 80%  100% |Envolve Pessoas 0% 0% 0% 20% 80%  100%

Isolado/Ocasional 89% 4% 0% 7% 0%  100% |Isolado/Ocasional 100% 0% 0% 0% 0%  100%

Preparada p/ Inov. 2% 9% 0% 42% 47%  100% |Preparadap/Inov. 0% 0% 0% 30% 70% 100%

Encoraja Desen.Inov. 2% % 2%  31% 58%  100% |EncorajaDesen.lnov. 0% 0% 0% 30% 70% 100%
Empresa Inovadora 2% 2% 0% 2% 73% 100% |Empresalnovadora 0% 0% 0% 30% 70% 100%

Comunica 0% 2% 0% 11% 8%  100% |Comunica 0% 0% 0% 20% 80%  100%
Sub-Total 16% 4% 0% 2% 57%  100% |Sub-Total 7% 0% 0% 2% 62%  100%
EGO ETQ

Envolve Pessoas 0% 0% 0% 12% 88%  100% |Envolve Pessoas 0% 6% 0% 2% 72%  100%
Isolado/Ocasional 88% 6% 0% 6% 0%  100% |Isolado/Ocasional 8% 6% 0% 1% 0% 100%
Preparada p/ Inov. 0% 18% 0%  53% 29%  100% |Preparada p/Inov. 6% 6% 0% 39% 50%  100%

Encoraja Desen.Inov. 0% 12% 6% 24% 59%  100% |EncorajaDesen.lnov. 6% 6% 0% 39% 50%  100%
Empresa Inovadora 0% 6% 0% 18%  76%  100% [Empresalnovadora 6% 0% 0% 2% 72% 100%

Comunica 0% 0% 0% 6%  94%  100% [Comunica 0% 6% 0% 11% 83%  100%
Sub-Total 15% 7% 1% 20% 58%  100% |Sub-Total 17% 5% 0% 24% 55%  100%
Total 16% 4% 0% 22% 57% 100% |Total 16% 4% 0% 2% 57% 100%

1- Discordo totalmente; 2 - Discordo parcialmente; 3 - Ndo concordo nem discordo; 4 - Concordo parcialmente; 5 - Concordo totalmente
Inov.=Inovagdo; Desen.= Desenvolvimento
Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

Avaliando a especificidade de cada questdo, observou-se que embora 80% do

total dos entrevistados concordassem plenamente que a estrutura da inovagdo da empresa
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envolve as pessoas; 89% afirmassem ndo tratar a inovagao como algo isolado/ocasional; 87%
dissessem concordar plenamente quanto a pratica da empresa em comunicar formal ou
informalmente que esperavam que as pessoas na empresa inovassem; 73% concordassem
plenamente que a empresa é inovadora e; 58% concordassem plenamente que a empresa tinham
acdes que encorajavam o desenvolvimento da inovagéo, este percentual de concordancia plena
diminui para 47% quando perguntados sobre as condic¢des da estrutura fisica da empresa para
a inovacdo. Analisando as respostas apresentadas por grupos de empresas pesquisadas nos
municipios, observou-se que guardadas as proporcdes, os resultados sdo bastante similares no
que se refere a percepc¢do dos entrevistados quanto as condi¢fes da estrutura para a inovacgao
das empresas, cabendo um adendo ao grupo de empresas pesquisadas em Goiania onde mais da
metade dos entrevistados (53%) concordaram parcialmente quanto ao fato de ter a estrutura da
empresa preparada para a inovacao.

Este resultado pode ser um indicativo de que existe uma tendéncia de abertura
as possibilidades de melhoria e a busca de mecanismos e estratégias de inovacdo em seu modelo
de negdcios destas empresas, é possivel que elas estejam abertas para a utilizacao de estratégias
de inovagdo em seu negdcio e ainda, vislumbra-se uma possibilidade de que se as mesmas
conseguirem compreender a importancia e a relevancia da inovacgao para a empresa atribuindo
a ela um significado, tém forte potencial para utilizacdo do conhecimento instalado e gerador
de inovagBes. Os resultados desta avaliacdo geral da estrutura de inovacdo das empresas

pesquisadas sob a percepcao do entrevistado foram iguais para os dois periodos pesquisados.

6.3.2 Estratégias de inovacao nas empresas pesquisadas

Conforme apresentado no referencial tedrico, entende-se que a inovagdo em uma
empresa deve acontecer de forma transversal, nas dimensdes sistémica e estrutural e ainda, para
gue uma empresa assegure sua competitividade no mercado é preciso que estratégias de

inovacdo sejam implementadas nestas dimensdes. De acordo com a PINTEC (2011, p. 11),

A inovacdo vem sendo amplamente reconhecida como um dos principais fatores que
impactam positivamente a competitividade e o desenvolvimento econdmico.
InformagBes que contribuam para o entendimento de seu processo de geracéo, difusdo
e incorporacédo pelo aparelho produtivo, assim como de condi¢es institucionais que
sobre ela exercam influéncia, séo de vital importancia para o desenho, implementacéo
e avaliacdo de politicas publicas e estratégias privadas.
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Seguindo esta abordagem, entende-se que projetos inovadores em uma empresa,
particularmente no que se refere a moda, exigem agilidade nos processos inovativos estando,
por sua vez, diretamente vinculados a utilizacdo de estratégias de inovacéo no modelo de gestao.

Assim, buscando entender a dindmica das empresas pesquisadas quanto a
utilizacdo de estratégias competitivas com foco na inovacao, esta buscou avaliar como as
empresas pesquisadas se posicionam quanto as estratégias para a inovacao, se as possuem, quais
sd0 essas estratégias, como sdo definidas e onde estdo alocadas, se estdo documentadas, se sdo
mensuradas, como as empresas buscam oportunidades para inovar e se interagem em redes para

a inovacao.

6.3.2.1 Utilizacao de estratégias de inovacdo como ferramenta para a competitividade

Considerando a abordagem da importancia da visao estratégica para a realizacdo
da inovacdo nas empresas pesquisadas, esta questdo buscou identificar duas informacdes
basicas, porém essenciais para compor o conjunto da analise quanto a compreensao do foco
estratégico das empresas para a inovacao.

Foi perguntado se as empresas pesquisadas utilizavam inovacdo como estratégia
para a competitividade e se existiam direcionamentos estratégicos para a pratica da inovacéao
nas empresas. Trataram-se de perguntas fechadas, as quais conforme resultados apontados na
Tabela 66, obteve-se que 64% do total das empresas pesquisadas em 2013 e 67% em 2014
afirmaram utilizar a inovagdo como estratégia para a competitividade e 29% afirmaram utilizar
a inovagdo como estratégia para a competitividade e ter direcionamentos estratégicos para a
pratica da inovacao.

Observou-se ainda 76% do grupo das empresas pesquisadas em Goiania
afirmaram utilizar a inovacdo como estratégia para a competitividade e possuir direcionamentos
estratégicos para a pratica da inovagéo caracterizando-se como 0 Unico grupo entre as empresas
pesquisadas que atuava com direcionamentos estratégicos no periodo pesquisado.

Ainda observando os grupos de empresas pesquisadas por municipio notou-se
que 100% das empresas pesquisadas em Pontalina em 2013 e 2014, e 83% das empresas
pesquisadas em Taquaral de Goias em 2013 e 89% em 2014 afirmaram ter a inovacdo como
estratégia para a competitividade, no entanto, nenhuma delas possuia direcionamentos

estratégicos voltados para a inovagao.
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Tabela 66 -Inovacdo como Estratégia para a competitividade nas empresas pesquisadas em

2013 e 2014

2013 Empre . Utilizae Nao Util. e [2014 Empre = Utilizae NaoUtil.e

L. Utiliza . . L. .. Utiliza . . .
Municipio  sas Direciona Nao Direc. [Municipio  sas Direciona Nao Direc.
EGO 100% 24% 76% 0% EGO 100% 24% 76% 0%
EPTL 100%  100% 0% 0% EPTL 100% 100% 0% 0%
ETQ 100% 83% 0% 17% ETQ 100% 89% 0% 11%
Total Geral 100%  64% 29% 7% Total Geral 100% 67% 29% 4%

Util.=Utiliza; Direc.= Direciona
Fonte: Pesquisa de campo, 2015.
6.3.2.2 Direcionamentos estratégicos para a inovagao

Seguindo a proposta de avaliar como as empresas pesquisadas definem e
documentam seus direcionamentos estratégicos para a pratica da inovacdo, esta questdo se
propbs verificar a existéncia e formas de registros desses direcionamentos estratégicos, uma
vez que, conforme referencial tedrico “uma estratégia de inovagdo bem-sucedida requer o
entendimento dos parametros fundamentais do jogo competitivo (mercados, concorrentes,
forcas externas etc.)” (TIDD; BESSANT; PAVITT, 2008, p. 383) podendo conduzi-las a uma
situacdo de competitividade.

Neste sentido a investigacdo se expandiu buscando checar onde estdo alocados
os direcionamentos estratégicos para a pratica da inovagdo nas empresas pesquisadas, se na
missdo, na visdo, nas politicas, se no planejamento estratégico como um todo ou se ndo existem
direcionamentos estratégicos. A questao que conduziu esta investigacdo foi de maltipla escolha,
solicitando aos entrevistados que atribuissem uma nota de um a cinco para cada item que
remetesse aos direcionamentos estratégicos da empresa, sendo um a menor nota e cinco a maior
nota e que caracterizava a forca da presenca da inovacgao nas estratégias da empresa.

Conforme mostrado na Tabela 66, notou-se que 76% das empresas que
afirmaram ter direcionamentos estratégicos para a inovagdo fazem parte do grupo de empresas
pesquisadas em Goiania e entre estas, conforme apontado na Tabela 67, observou-se que quatro
afirmaram possuir planejamento estratégico para a inovagédo estruturado (nota cinco) e seis
afirmaram ter objetivos estratégicos direcionados para a inovagdo (nota cinco), reforca-se que
a nota representa a intensidade dos direcionamentos estratégicos para a inovacdo no

planejamento das empresas.
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Ainda analisando os resultados desta questdo, notou-se que 13 empresas
afirmaram ter direcionamento estratégicos para a pratica da inovacdo na missédo e na visao, trés
delas atribuiram nota cinco para a misséo e a visdo e quatro atribuiram nota 4.

Diante dos resultados obtidos, observou-se que a declaragdo de existéncia de
direcionamentos estratégicos para a pratica da inovacdo documentados ocorreu apenas no grupo
de empresas pesquisadas em Goiania, ainda que em aproximadamente metade delas (oito), o
que leva a inferéncia de que estas empresas estdo buscando meios de se inserir no mercado

utilizando a inovacdo como estratégia para a competitividade.

Tabela 67 - Existéncia de direcionamentos estratégicos para a inovagdo nas empresas
pesquisadas em 2013 e 2014

2013{ 2’0%4 1 2 3 4 5 Total 2013(2’0:!.4 1 2 3 4 5 Total
Municipio Geral |Municipio Geral
Geral EPTL

Missao 3 1 2 4 3 13 |Missao 0
Visao 3 1 2 5 2 13 [|Visado 0
Objetivos 1 2 6 11 |Objetivos 0
Politica 5 1 1 1 8 Politica 0
Planej.Estrat. 1 3 4 8 Planej.Estrat. 0
Sub-Total 12 5 5 15 16 53 |Sub-Total 0 (1] 0 (] 0 0
EGO ETQ

Missao 3 1 2 4 3 13 |Missao 0
Visao 3 1 2 5 2 13 [|Visdo 0
Objetivos 1 2 6 11 |Objetivos 0
Politica 5 1 1 1 8 Politica 0
Planej.Estrat. 1 3 4 8 Planej.Estrat. 0
Sub-Total 12 5 5 15 16 53 |Sub-Total 0 0 0 0 0 0
Total Geral 12 5 5 15 16 53 |Total Geral 12 5 5 15 16 53

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

Conforme se pdde observar, 0s resultados apontaram que 0s grupos de empresas
pesquisadas em Pontalina e Taquaral de Goias declararam ndo possuir direcionamentos
estratégicos para a préatica da inovagdo e ainda, ndo demonstraram evidéncias de existirem
praticas formais ou informais de utilizacdo estratégias empresariais, planejamento estratégico
ou direcionamentos estratégicos, aventando a possibilidade de que nestas empresas a
cultura/pensamento estratégico esteja vinculado ao pensamento dos gestores e que, nestes
casos, as ocorréncias de acdes estratégicas dao de forma tacita e que as atividades de inovacéao
guando ocorrem nessas empresas se ddo de forma empirica e aleatéria, podendo surgir da

proposta de solucdes isoladas que sao certo.



220

6.3.2.3 Mensuracao das praticas de inovacéo

Em consonancia com o referencial tedrico é recomendavel e adequado para o
processo de inovagéo estabelecer formas de medir suas préaticas e avaliar seus resultados em
uma empresa, entende-se que as mensuragfes/avaliagdes proporcionam as empresas subsidios
para direcionar ou redirecionar suas estratégias.

Segundo Davila, Epstein e Shelton (2007, p. 188) uma das formas de medir o
desempenho das inovagdes nas empresas € “relacionar diretamente os indicadores de inovagao
a estratégia de inovacdo e ao modelo de negdcio em inovagiao”, os autores afirmam ainda que
as formas mais simples de medir a inovacgéo, sdo as mais eficientes.

Desta forma, em se tratando da utilizacdo de estratégias de inovacao no modelo
de negdcio das empresas do segmento de moda, entende-se que é importante estabelecer formas
de mensuracdo para dimensionar o desempenho e avaliar os impactos da inovagdo no mercado
e ainda para ter indicadores, ainda que simples, de medicdo deste desempenho alinhados ao
plano de desenvolvimento e retorno de investimentos ou dos esforcos dispendidos com a
inovacdo. Considerando a importancia da mensuracdo, esta questdo levantou junto aos
entrevistados se a pratica da inovagdo era medida/mensurada nas empresas no periodo da
realizacdo da pesquisa.

Os resultados apresentados no Grafico 9 mostraram que 89% do total das
empresas pesquisadas em 2013 e 84% em 2014 informaram ndo ter a cultura de mensurar/medir
a prética da inovacao na empresa.

Analisando os resultados obtidos para respostas afirmativas apresentadas pelo
grupo de empresas pesquisadas por municipio obteve-se que 29% das empresas pesquisadas
em Goiania em 2013 e 35% em 2014 afirmaram ter praticas de mensuracdo da inovacao
instituida, ja em Taquaral de Goias tal ocorréncia se deu em 2014 quando 6% das empresas
pesquisadas afirmaram ter adotado praticas de mensuracdo, observa-se que embora a
movimentacdo seja pequena, existem empresas buscando a melhoria dos seus processos
estratégicos o que pode indicar, por consequéncia, a ocorréncia inovacdes planejadas.

Notou-se ainda que as empresas pesquisadas em Pontalina ndo apresentaram

cultura de medir as préaticas de inovagdo em nenhum dos periodos pesquisados.
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Gréfico 9 — Mensuracdo das praticas de inovagdo nas empresas pesquisadas em 2013 e 2014
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Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

Dando sequéncia ao tema mensuracdo, foi perguntado aos entrevistados em
questdo de multipla escolha, contemplando os itens criatividade, marca, resultados, pesquisa e
desenvolvimento, produto, criacdo de valor/diferenciacdo, processo, geracdo de valor/retorno
ou outros (PINTEC, 2011; DAVILA; EPSTEIN; SHELTON, 2007; PINTEC, 2011; TIDD;
BESSANT; PAVITT, 2008), quais eram utilizados como forma de medir a inovagéo.

Conforme apresentado na Tabela 68, notou-se, que das empresas pesquisadas
que afirmaram ter a cultura de mensurar a pratica da inovacao um total de cinco empresas em
2013 e sete em 2014 pertenciam ao grupo de empresas pesquisadas em Goiéania e uma em 2014
estava entre o grupo de empresas pesquisadas em Taquaral de Goias.

Observando as formas de mensuracdo das praticas de inovacgdo utilizadas por
este grupo de empresas, notou-se o item resultados era medido por cinco das empresas
pesquisadas em 2013 e sete em 2014; o item criacdo de valor era utilizado para medir a inovagao
por cinco empresas em 2013 e 2014. Os itens processo e geracao de valor eram utilizadas por
quatro empresas em 2013 e por cinco em 2014. Ainda, quatro empresas em 2013 e seis em 2014
mediam suas praticas de inovagéo, avaliando o desempenho dos produtos.

Criatividade e marca foram os itens com menor indice de utilizacdo, o primeiro
era utilizado por duas empresas nos periodos pesquisados e 0 segundo era utilizado por duas

empresas em 2013 e trés em 2014,
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Tabela 68 -Formas de mensuracdo da pratica de inovacdo utilizadas nas empresas pesquisadas
em 2013 e 2014

Empr.
2013 Empre p 9 Criati Resul Pesq. Criagdo  Pro Ger.
. praticam . arc Produto
Municipio  sas . vidade tado Desen. Valor cesso Valor
Medicao
EGO 17 5 2 2 5 2 4 5 4 4
EPTL 10
ETQ 18
Total Geral 45 5 2 2 5 2 4 5 4 4
Empr.
2014 Empre p E Criati Resul Pesq. Criagdo  Pro Ger.
. praticam . Produto
Municipio  sas . vidade tado Desen. Valor cesso Valor
Medicdo
EGO 17 6 2 3 6 2 5 5 5 4
EPTL 10
ETQ 18 1 1 1 1
Total Geral 45 7 2 3 7 2 6 5 5

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

No que se refere as questbes da mensuracdo, fazendo uma comparacdo dos
resultados apresentados na Tabela 68 com aqueles apresentados no Gréafico 9, observou-se trés
questBes relevantes no contexto da pesquisa, a primeira se refere ao pequeno nimero de
empresa, do universo das empresas pesquisadas (45) que afirmaram ter a cultura de medir as
praticas de inovacao (11% em 2013 e 16% em 2014); a segunda faz referéncia a Tabela 66 onde
se tem o total de empresas que afirmaram ter direcionamentos estratégicos para a préatica da
inovacdo em seu planejamento estratégico (29%), sendo que 76% deste total pertenciam ao
grupo de empresas pesquisadas em Goiania, observando que as empresas que afirmaram ter
mecanismos de medir as praticas de inovacao pertenciam ao grupo de empresas que afirmaram
ter direcionamentos estratégicos para a pratica da inovacdo e; a terceira questdo estd na
observacdo de que os itens mensurados pelas empresas que utilizavam esta pratica,
considerando que as mesmas estdo estruturadas estrategicamente para inovar, estdo alocados
no seu planejamento estratégico. E ainda, levando em conta que as empresas declararam utilizar
os indicadores de resultado, de produto, de criacdo de valor/diferenciagdo e geracdo de
valor/retorno, como as principais formas de medicdo, podendo-se inferir que tais indicadores
estavam previstos no planejamento estratégico no quesito inovacao.

Levando em conta, conforme apresentaram os resultados levantados, o alto
numero de empresas que ndo tinham planejamento estratégico e nao tinham a cultura de medir

a pratica da inovacao, é possivel estabelecer uma conexao destes resultados com a possibilidade
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de que o grupo de empresas inserido nestes resultados desenvolvem suas atividades

prioritariamente na esfera operacional, antes que na estratégica.

6.3.2.4 Busca de oportunidades para inovacao

“A moda ¢ caracterizada como algo efémero, cuja temporalidade ¢ dada por
varias constantes e identificada principalmente com o vestuario” (Martins, 2009, p. 99), essa
condigéo, teoricamente impulsiona as empresas a identificar oportunidades intra e extramuros
para a inovagdo. Esta oportunidade esté diretamente relacionada a forma como as empresas se
conectam com seu ambiente interno e externo, a sua capacidade de analisar tendéncias, se
antecipar ao mercado e prospectar inovacGes a partir das observacdes apreendidas. Sob tal
perspectiva e ciente de que ha “diversos modos de gerar inovagio nas empresas” (TRIAS DE
BES; KOTLER, 2011, p. 17) e que estes ndo se restringem apenas aos departamentos técnicos,
esta questdo buscou levantar junto as empresas pesquisadas se as mesmas buscam
oportunidades no ambiente externo para a inovacao e, se o fazem, como ¢€ feita a busca.

A investigacdo quanto a forma como é feita a busca por oportunidades para a
inovacdo pelas empresas tratou-se de uma questdo de multipla escolha, onde foram
apresentadas as seguintes possibilidades: utilizacdo dos conhecimentos disponiveis na empresa;
pesquisa ao ambiente externo; visitas técnicas, visitas a feiras e eventos do segmento em geral
e visitas a outras empresas; clientes, fornecedores, parceiros e outros. Ressalta-se que embora
estas ndo sejam as Unicas possibilidades de busca de oportunidades, foram as escolhidas para
efeito desta pesquisa, ressalta-se ainda que os itens escolhidos foram adaptados de Davila,
Epstein e Shelton (2007) e Tidd, Bessant e Pavitt (2008). Assim, quanto aos resultados obtidos,
conforme mostrado na Tabela 69, observou-se que 100% do total das empresas pesquisadas em
2013 e 98% em 2014 afirmaram ter a cultura de buscar oportunidades para inovacao.

Quanto as formas utilizadas, notou-se que 98% do total das empresas
pesquisadas em 2013 e 2014 afirmaram buscar oportunidades para inovar utilizando o
conhecimento disponivel na empresa, 100% em 2013 e 98% em 2014 afirmaram o fazer por
meio de pesquisa ao ambiente externo; 84% (2013 e 2014) utilizaram dos mecanismos de visitas
técnicas a feiras, eventos, empresas; 100% das empresas pesquisadas em 2013 e 96% em 2014
afirmaram buscar oportunidades por meio de clientes, fornecedores e parceiros e ainda, 11%
utilizavam outras formas de busca de oportunidades para a inovacdo seja interna ou

externamente. Nesta questdo considerando os percentuais apresentados, pode-se inferir que as
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empresas pesquisadas demonstraram ter postura proativa e cultura de busca de oportunidades

para inovagdo no mercado, nos requisitos investigados.

Tabela 69 - Busca de oportunidades para inovacédo pelas empresas pesquisadas em 2013 e 2014

2013 Empre Conhe . . Cl.Forn.

. Busca | . Pesquisa Visitas Outros
Municipio sas cimento Parc.
EGO 100% 100% 100% 100% 88% 100% 12%
EPTL 100% 100% 100% 100% 80% 100% 10%
ETQ 100% 100% 94% 100% 83% 100% 11%

Total Geral 100% 100% 98% 100% 84% 100% 11%

2014 Empre Conhe . . Cl.Forn.

. Busca | . Pesquisa Visitas Outros
Municipio sas cimento Parc.
EGO 100% 94% 94% 94% 82% 88% 12%
EPTL 100% 100% 100% 100% 80% 100% 10%
ETQ 100% 100% 100% 100% 89% 100% 11%

Total Geral 100% 98% 98% 98% 84% 96% 11%

Cl.Forn.Parc.= Clientes, Fornecedores, Parceiros
Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

6.3.2.5 Atuacao estratégica das empresas pesquisadas quanto a inovacao

Os fatores que determinam e influenciam o segmento de moda no Brasil sdo os
mais diversos, tais fatores estdo relacionados desde a realidade do mercado, observacdo das
tendéncias, posicionamento da concorréncia, acesso a matérias-primas, sazonalidade até as
formas de gestdo interna, desta forma, os produtos de moda precisam cada vez mais “responder
a um processo de sistematizacdo integrada entre a atividade econdmica, sustentada por
inovacOes, agregacdo de valor, reducdo de custos e diferenciais de mercado.” (MARTINS,
2009, p. 100). As micro e pequenas empresas que pelas suas caracteristicas de concentrar a
tomada de decisdo no proprietario/gerente, sdo reconhecidas como de estrutura agil e flexivel,
0 que lhes confere uma maior capacidade de responder as mudangas ambientais de forma mais
precisa (HAUSMAN, 2005, p. 773) estdo inseridas neste contexto de busca pela
sustentabilidade por meio da inovacdo e agregacdo de valor, estando, desta forma, diante da
necessidade de adequar sua forma de atuacdo estratégica frente ao mercado onde estéo
inseridas.

Diante destas colocagdes buscou-se identificar como as empresas pesquisadas se
percebem perante o mercado quanto a sua atuacdo estratégica. Para esta investigacdo recorreu-
se aos seis tipos de estratégias apresentados por Freeman e Soete (1997): ofensiva, defensiva,
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imitativa, dependente, tradicional e oportunista. A investigacao, conforme a Tabela 70, apontou
que quanto a atuacdo estratégica para a inovacao, utilizando a abordagem de Freeman e Soete
(1997), do total geral de empresas pesquisadas, 18 definiram sua atuacdo estratégica no
mercado como oportunistas em 2013 e 2014, na sequéncia 14 empresas em 2013 e 16 em 2014
se posicionaram como ofensivas e; 11 empresas em 2013 e nove em 2014 definiram sua atuacédo
estratégica como defensiva. Observou-se ainda, que uma das empresas pesquisadas
pertencentes ao grupo de Pontalina declarou ter atuagdo estratégica imitativa nos dois periodos
da pesquisa e uma empresa localizada em Taquaral de Goias informou ter estratégia de atuacao
dependente em 2013, migrando para ofensiva em 2014.

Quando observadas por grupos de empresas pesquisadas por municipio, notou-
se a maior parte das empresas pesquisadas em Goiania afirmaram ter atuacdo estratégica
ofensivas (nove em 2013 e 10 em 2014), em Pontalina cinco das empresas pesquisadas em 2013
e seis em 2014 afirmaram ter atuacdo oportunista e em Taquaral de Goias a atuacao estratégica
entre as empresas pesquisadas ficou distribuida da seguinte forma: sete empresas afirmaram ser
oportunistas (2013 e 2014), seis afirmaram atuar como defensivas (2013 e 2014) e quatro em
2013 e cinco em 2014 afirmaram ser defensivas.

Os resultados da pesquisa apontaram ainda para mudangas na atuacgao
estratégica de algumas empresas pesquisadas de 2013 para 2014, a exemplo do grupo de
empresas pesquisadas em Pontalina onde uma das empresas mudou sua atuacdo de defensiva
para oportunista e uma das empresas pesquisadas em Taquaral de Goids mudou sua atuacao de
dependente para ofensiva, estas mudangas apontam para a percep¢do de que nestes casos pode
ter havido mudancgas nas estratégias de mercado ou no modelo de negécio das empresas
pesquisadas levando-as a alterar sua atuacao estratégica no mercado.

No caso do grupo de empresas pesquisadas em Goidnia notou-se que uma
empresa que se apresentava como defensiva em 2013 mudou suas estratégias de atuacdo para
ofensiva em 2014, e outra que se apresentava como oportunista mudou seu modelo de negdcio
passando para a comercializagcdo (EGO11). Esclarece-se que séo reconhecidas como ofensivas
aquelas empresas cuja estratégia esta voltada para a introdug@o de novos produtos ou processos
produtivos, novos modelos de negdcio, design original e seu objetivo é ser lider no mercado em
determinado segmento e oportunistas sdo aquelas cuja estratégia esta voltada para a
identificacdo de oportunidades de mudancas e seu objetivo é melhorar sua posi¢do aproveitando
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as oportunidades. Ambos perfis identificados em maior nimero no conjunto de empresas

pesquisadas podem ser entendidos como perfis de empresas inovadoras.

Tabela 70 -Classificagdo das empresas pesquisadas quanto a atuacao estratégica para a
inovagdo em 2013 e 2014

2013 . . o e . . 2014 . s . A

., . Ofensi Defensi Imitati Depen Tradicio Oportu Total ., . Ofensi Defensi Imitati Depen Tradicio Oportu Total
Municipi 5 Municipi .

° va va dente nal nista Geral ° va va va dente nal nista Geral
EGO 9 2 6 17 |EGO 10 1 5 16
EPTL 1 3 1 5 10 |EPTL 1 2 1 6 10
ETQ 4 6 1 7 18 |ETQ 5 6 7 18
Total Ger: 14 11 1 1 0 18 45 |Total Ger: 16 9 1 0 0 18 a4

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

6.3.2.6 Importancia e contribuicBes das entidades/institui¢Ges para a pratica da inovacao

A importancia da presenca e da contribuicao de entidades e institui¢cGes publicas
e privadas que desenvolvam e apresentem solugdes na busca por mecanismos e estratégias de
inovacdo que possam fortalecer segmentos e setores particularmente o dos micro e pequenos
negdcios com vista a torna-los competitivos ao longo do tempo, oferecendo oportunidades e
estimulando o crescimento autdonomo, se faz importante na realidade destas empresas
(CHANG, 2004 ; LUNDVALL, 1992 ; NELSON; WINTER, 1982 ; ORGANIZACAO PARA
COOPERACAO E DESENVOLVIMENTO ECONOMICO, 2005).

Autores como Nelson e Winter (1982) fazem parte do grupo de pensadores
neoschumpeterianos que defendem a importancia da participagéo de atores como as instituicoes
publicas e privadas de apoio ou de pesquisa e desenvolvimento e agéncias financiadoras,
enfatizando que a existéncia ou ndo de interacdo e cooperagdo formal ou informal entre
empresas e instituicdes podem ser um indicador para as praticas inovativas das empresas. De
acordo com Hirsch-Kreinsen (2008, p. 18), a estas instituicdes cabe a tarefa de se concentrarem
em desenvolver politicas de network e abertura de canais de comunicacdo voltados para a
cooperacao, outra tarefa importante diz o autor é que tais instituicbes/entidades se concentrem
na melhoria da capacidade das empresas em termos de estrutura organizacional para a inovacao
e na sua capacidade de fazer as escolhas estratégicas corretas no que diz respeito ao dilema
entre a globalizagéo e a insercéo local e por consequéncia o desenvolvimento da inovagéo.

Desta forma, levando em conta a importancia da interacdo das micro e pequenas
empresas com as instituicoes e entidades que oferecem oportunidades e mecanismos para 0

desenvolvimento da inovacéo, esta etapa da pesquisa teve a finalidade de investigar, como se
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da a interacdo das empresas pesquisadas com instituicGes/entidades parceiras e como estas
empresas percebem as contribuicfes das instituicdes para a pratica da inovacao.

As questbes avaliaram trés aspectos que se considerou importante no
estabelecimento da rede de parcerias institucionais para o acesso aos recursos disponibilizados
por estas entidades como forma de apropriacdo de conhecimento e catching up. Séo eles: o
nivel de importancia das entidades/instituicdes para a pratica da inovacdo; a intensidade da
interacdo das empresas pesquisadas com as entidades/instituicGes parceiras para a pratica da
inovacado e, os mecanismos e formas de apropriacdo de conhecimentos disponibilizados pelas
instituicGes/entidades parceiras e utilizados pelas empresas pesquisadas para a pratica da

inovacao.

6.3.2.6.1 Nivel de importancia e contribuic6es das entidades/instituicdes para a pratica
da inovacdo nas empresas pesquisadas

No aspecto do nivel de importancia, foram apresentados aos entrevistados 14
organismos de apoio geral e de pesquisa selecionados entre associacdes, entidades/instituicdes,
Orgdos publicos e privados considerados representativos para apoio ao desenvolvimento da
inovacdo no segmento de moda, além das institui¢cbes apresentadas, o entrevistado teve a op¢ao
de citar outras que ndo estivessem contempladas na lista. A questdo solicitou que os
entrevistados apontassem em escala de importancia, o nivel de contribuicdo de cada uma delas
para o desenvolvimento da inovacdo na empresa, classificando-as como muito importante,
importante, pouco importante e sem importancia. As instituices foram agrupadas por
categorias, sendo elas: associagdes/sindicatos; entidades de apoio; 6rgdos governamentais e
entidades de pesquisa e desenvolvimento.

Os resultados apurados, conforme apontado na Tabela 71 mostraram que na
categoria das associagdes/sindicatos, o nivel de contribuicdo para a pratica da inovacdo nas
empresas foi baixo, sendo consideradas sem importancia para 43% do total das empresas
pesquisadas em 2013 e 2014 e pouco importante para 30% do total das empresas pesquisadas
em 2013 e 31% em 2014. Ainda analisando a categoria de associagdes/sindicatos, obteve-se
que 58% das empresas pesquisadas em 2013 e 56% em 2014 consideraram a Associagédo
Brasileira de Estilistas (ABEST) sem importancia, 49% das empresas pesquisadas em 2013 e
51% em 2014 consideraram a Associagdo Brasileira da Industria Téxtil e de Confeccéo (ABIT)

sem importancia, ainda em se tratando das associagdes, notou-se que 47% das empresas
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pesquisadas em 2013 e 2014 consideraram a Associacdo Goiana da Confeccdo/Sindicato das
Indastrias de Confeccdo e de Roupas em Geral de Goiania (AGICONY/Sinroupas) sem
importancia e 40% das empresas 0s classificaram como pouco importante para a realizacdo de
inovacgdes nos periodos pesquisados. Ja quanto as contribui¢des do Sindicato das Inddstrias do
Vestuario do Estado de Goias (Sinvest-GO) para a inovacao, notou-se que 20% das empresas
pesquisadas em 2013 e 2014 o consideraram sem importancia e 33% em 2013 e 36% em 2014
0 consideraram pouco importante.

Analisando os resultados apresentados para as associagOes, avalia-se que quanto
a ABEST* e ABIT®, observa-se que a primeira atua especificamente com o desenvolvimento
do design de moda no pais e possui requisitos especificos para acesso a seus Servicos e a
segunda tem entre suas atividades principais a funcdo de defender em ambito nacional e
internacional os interesse da cadeia téxtil e de confecgdo brasileira; promover e apoiar 0
desenvolvimento de projetos de capacitacao, educacdo, inovacao entre outras atividades sendo
possivel a inferéncia de que a caracterizacdo de sem importancia para essas instituicdes esteja
relacionada ao fato de que embora elas sejam significativas para o desenvolvimento do
segmento de moda, existem requisitos e exigéncias para acesso a elas, com isto, as acOes
desenvolvidas para o segmento nem sempre estdo ao alcance das empresas.

Quanto a AGICON/Sinroupas e Sinvest-Go notou-se que, embora estas estejam
territorialmente préximas do conjunto de empresas pesquisadas, na percep¢do dos entrevistados
as contribuigdes destas associagbes ndo foram consideradas representativas para o
desenvolvimento da inovacdo, podendo-se inferir que as solucdes oferecidas para esta
finalidade podem ndo atender as necessidades das mesmas e que a interacao e estreitamento de
relacGes com esta rede pode ser aprimorada.

Quanto a categoria entidades de apoio, foram pesquisadas as seguintes entidades
Federacéo das Industrias do Estado de Goias (FIEG); Sebrae/Na; Sebrae/Go; SENAI/GO. Para
esta categoria, 0s resultados da pesquisa mostraram que o nivel de contribuicdo para a pratica
da inovacéo foi considerado alto uma vez que 77% das empresas pesquisadas em 2013 e 76%
em 2014 apontaram estas entidades como muito importantes para a pratica da inovacao nas
empresas. Analisando os resultados por nivel de importancia atribuido pelas empresas

pesquisadas para cada entidade obteve-se que 29% das empresas pesquisadas em 2013/2014

49 Disponivel em: <http://www.abest.com.br/abest/abest>. Acesso em: 26 ago.2016.
% Disponivel em: <http://www.abit.org.br/conteudo/links/transparencia/estatuto_abit.pdf>. Acesso em: 26 ago.
2016.
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http://www.abit.org.br/conteudo/links/transparencia/estatuto_abit.pdf

229

entenderam que as contribuicbes da FIEG eram importantes para o desenvolvimento da
inovacdo nas empresas e 29% em 2013/2014 entenderam que essas contribui¢cdes eram muito
importantes, totalizando 58% de percepgéo positiva.

No que se refere ao Sebrae/Na, a entidade foi apontada por 96% dos
entrevistados como muito importante neste requisito em 2013 e 2014 e; 96% dos entrevistados
em 2013 e 93% em 2014 apontaram o Sebrae/GO como muito importante, ainda em se tratando
das entidades notou-se que 87% das empresas pesquisadas em 2013/2014 consideraram as
contribui¢cGes do SENAI/GO muito importantes para a pratica da inovacdo nas empresas, sendo
desta forma essas quatro entidades, de acordo com os resultados das pesquisas, consideradas
aquelas que mais contribuiram para o desenvolvimento da inovacdo nas empresas e por
consequéncia aquelas cuja interagdo com as empresas é mais acentuada.

Quanto aos 6rgdos governamentais no &mbito do estado foram listados aqueles
tém a funcdo de apoio ao desenvolvimento tecnoldgico e da inovacdo e aqueles que tém a
funcdo de apoio a industria, quais sejam: Fundacdo de Apoio a Pesquisa do Estado de Goias
(FAPEG), Secretaria de Estado de Ciéncia e Tecnologia e Inovacdo de Goias (SECTEC-GO) e
Secretaria de Estado de Industria e Comercio (SIC-GO). Para o conjunto de empresas
pesquisadas a contribuicdo destes 6rgdos para a pratica da inovacdo foi considerada sem
importancia por 25% dos entrevistados e pouco importante por 35% deles perfazendo um total
de 60% de percepc¢ao de pouca contribuicdo. Assim, quanto a FAPEG obteve-se que o nivel de
contribuicdo para a inovagao foi considerado sem importancia por 36% dos entrevistados em
2013/2014 e pouco importante por 42% dos entrevistados em 2013/2014. Também para a
SECTEC esta foi considerada pouco importante por 42% das empresas pesquisadas em 2013 e
2014. No que refere a SIC-GO observou-se que seu nivel de contribuicdo foi considerado muito
importante no processo de inovacgdo por 38% das empresas pesquisadas em 2013 e em 2014 e
a como importante por 24% das empresas pesquisadas em 2013 e 2014.

Quanto as entidades inseridas na categoria pesquisa e desenvolvimento onde
estavam incluidas a Fundacdo de Desenvolvimento das Tecndpolis de Goias (FUNTEC) que
tem como funcdo principal o estimula ao desenvolvimento da ciéncia, tecnologia e inovagéo e
ainda, desenvolver empresas e educacdo empresarial nos ambitos da gestdo e assimilacédo de

praticas organizacionais, tecnolégicas e da inovacdo®!; a Rede Goiana de Inovagdo (RGI) que

51 Disponivel em: <http://www.funtec.org.br/eficiente/sites/funtec/pt br/estatuto/estatuto_funtec 2015.pdf>
Acesso em: 26 ago.2016.
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entre 0s seus objetivos, a proposta do desenvolvimento e o fortalecimento de empreendimentos
inovadores que busquem como resultado o crescimento econémico, social e desenvolvimento
regional do Estado de Goias®? e ; as Universidades plblicas e privadas que tivessem cursos de
Design de moda e produtos.

Assim, para a categoria de entidades de apoio a pesquisa e desenvolvimento,
notou-se que 34% do total de empresas pesquisadas atribuiram notas baixas as mesmas
colocando-as na posicdo de sem importancia e 30% atribuiram a estas a classificacdo de pouco
importante, atingindo um percentual de 64% de percepcdo de pouca contribuicdo para o
desenvolvimento da inovacgdo nas empresas. Ainda, avaliando por especificidade das entidades
de pesquisa e desenvolvimento observou-se que na percepcao de 33% dos entrevistados em
2013/2014 a FUNTEC foi considerada sem importancia e para 44% (2013/2014) a entidade foi
considerada pouco importante, totalizando 77% de baixa interagdo, assim como a RGI que foi
considerada sem importancia por 58% dos entrevistados em 2013/2014 e pouco importante por
33 % deles em 2013/2014. Por outro lado, a contribuicdo das Universidades para o
desenvolvimento da inovagédo nas empresas pesquisadas foi classificada como muito importante
por 42% dos entrevistados em 2013/2014 e importante por 36% deles em 2013/2014,
totalizando um nivel de contribuicdo e interacdo de 78% nos periodos pesquisados.

Analisando os resultados obtidos na categoria governo, para a FAPEG e a
Sectec-GO e na categoria pesquisa e desenvolvimento para as entidades Funtec-Go e RGI, onde
0 nivel importancia da contribuicdo destes 6rgdos/entidades para o desenvolvimento da
inovacao foi considerado baixo por grande parte dos entrevistados e, considerando que se tratam
de drgdos/entidades que atuam com politicas publicas para o desenvolvimento de tecnoldgico
e da inovacdo, sistemas de inovacdo, fomento ao desenvolvimento tecnoldgico e mediante
editais de captacdo de recursos (sejam estes de subvencdo ou ndo) e projetos
tecnoldgico/inovativo para setores/segmento, entende-se que esta forma de atuacdo requer a
participacao ativa e proativa das empresas pesquisadas no processo de desenvolvimento desses
projetos, exigindo das mesmas uma mudanga de paradigma, uma vez que vez que nesta
condicdo elas passam de recebedoras das solucGes de inovacao existentes e disponibilizadas
para proponentes de seus proprios projetos, necessidades e solucdes de inovacdo na medida das

suas necessidades.

52 Disponivel em: <http://www.sigo.go.gov.br/incubadoras/rede-goiana-de-inovacao-rgi> Acesso em 26
ago.2016.
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Tabela 71 - Nivel de importancia das entidades/instituicdes para a pratica da inovacdo nas
empresas pesquisadas em 2013 e 2014

2013 1 2 3 4 Total 2014 1 2 3 4 Total
Geral Geral

Geral Geral
-g ABEST 58% 22% 18% 2% 100% |ABEST 56% 24% 18% 2% 100%
2 ABIT 49% 27% 22% 2% 100% |ABIT 51% 24% 22% 2% 100%
§ AGICON/Sinroupas 47% 40% 13% 0% 100% |AGICON/Sinroupas 47% 40% 13% 0% 100%
< SINVEST-GO 20% 33% 36% 11% 100% |SINVEST-GO 20% 36% 33% 11% 100%
Sub-Total 43% 30% 22% 5% 100% [Sub-Total 43% 31% 21% 5% 100%
'g_ FIEG 11% 31% 29% 29% 100% |FIEG 11% 31% 29% 29% 100%
ﬁ SEBRAE/NA 0% 0% 4% 96% 100% |SEBRAE/NA 0% 0% 4% 96% 100%
; SEBRAE/GO 0% 0% 4% 9%  100% |SEBRAE/GO 0% 0% 7% 93%  100%
E SENAI-DR-GO 0% 2% 11% 87% 100% |SENAI-DR-GO 2% 2% 9% 87% 100%
| Sub-Total 3% 8% 12% 77% 100% |Sub-Total 4% 8% 12% 76% 100%
2 FAPEG 36% 42% 20% 2% 100% |FAPEG 36% 42% 20% 2% 100%
§ SECTEC-GO 22% 42% 16% 20% 100% |SECTEC-GO 20% 42% 16% 22% 100%
8 SIC-GO 18% 20% 24% 38% 100% |SIC-GO 18% 20% 24% 38% 100%
_ Sub-Total 25% 35% 20% 20% 100% |Sub-Total 24% 35% 20% 21% 100%
g FUNTEC-GO 33% 44% 18% 5% 100% |FUNTEC-GO 33% 44% 18% 5% 100%
T Rede Goianade Inovagio 58% 33% 9% 0% 100% |Rede Goianade Inovagdo 58% 33% 9% 0% 100%
§ Universidades 9% 13% 36%  42% 100% |Universidades 9% 13% 36% 42% 100%
Outros 0% 0% 0% 0% 100% |Outros 0% 0% 0% 0% 100%
Sub-Total 34% 30% 21% 15% 100% 34% 30% 21% 15% 100%
Total Geral 26% 25% 19% 30% 100% |Total Geral 26% 26% 19% 29% 100%

1- Sem importanica; 2 - Pouco importante; 3 - Importante; 4 - Muito importante.
Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

6.3.2.6.2 Intensidade da interacé@o das empresas pesquisadas com as entidades/instituicoes
para a pratica da inovacao
Entende-se que a interacdo e o estabelecimento de parcerias com redes de

cooperacdo proporciona o aprendizado com as externalidades, apropriacédo e transferéncia de
conhecimentos e compartilhamento de informacdes, fatores estes que levam as empresas a
desenvolverem inovacdes das mais diversas ordens, sendo, portanto, considerados imperativos
para a sobrevivéncia das empresas no mercado por trazer vantagens competitivas e
comparativas (LASTRES; CASSIOLATO, 2003; PRAHAKAD, 2008; TIDD; BESSANT,;
PAVITT, 2008; TIGRE, 2006). Diante disto, 0 segundo aspecto investigado nesta questdo foi
0 entendimento de como se apresentava intensidade da interacdo das empresas pesquisadas com
as entidades/instituices para a pratica da inovagdo no periodo investigado.

Considerando a categorizacdo estabelecida anteriormente de muito importante,
importante, pouco importante e sem importancia, onde a categoria muito importante valia
quatro e sem importancia valia um, a intensidade de interacdo das empresas com as entidades

foi avaliada considerando a soma da pontuacdo que cada empresa atingiu com o valor que
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atribuiu a cada entidade®3. O critério utilizado para verificar a intensidade da interacdo das
empresas com as instituices foi a transformacdo da classificacdo das pontuagdes nos
referenciais de intensidade denominados alto, moderado alto, médio, moderado baixo e
baixo®. Este referencial foi utilizado para fazer a comparacéo da intensidade da interagéo das
empresas pesquisadas com as entidades, avaliando como se da relagcdo de parceria no que se
refere a apropriacdo de conhecimentos para a geracao de inovacao nas empresas.

Considerando a pontuagdo atribuida para os niveis maximos e minimos de
interacdo das empresas com as instituicbes/entidades, conforme mostrado no Gréfico 10,
observou-se que a maior intensidade de interacdo atingida pelo total das empresas pesquisadas
com as instituicdes foi de 36%, considerado um nivel de intensidade médio de acordo com a
classificacdo definida. Por outro lado, levando em conta a dindmica das interacGes por grupos
de empresas pesquisadas em cada municipio, observou-se (Graficol0) que em 38% das
empresas pesquisadas em Pontalina o nivel de intensidade da interacdo com as
entidades/instituices é considerado alto; 25% atingiram um nivel de intensidade moderado
alto e 38% se posicionaram com um nivel de intensidade de interagdo médio podendo-se inferir
que a presenca de atores publicos e privados para o apoio ao desenvolvimento da inovacao é
considerada muito importante naquela localidade.

Quanto ao grupo de empresas pesquisadas em Taquaral de Goias, observou-se
que os resultados foram distribuidos sendo que 28% das empresas pesquisadas apresentaram
nivel intensidade de interagdo alto; 39% delas apresentaram nivel moderado alto e 28%
consideraram a intensidade de interacdo em nivel médio, inferindo-se que as empresas
pesquisadas em Taquaral de Goids também consideram a interagdo com as
entidades/instituicGes apresentadas importante.

No que se refere ao grupo de empresas pesquisadas em Goiania, notou-se que
para 18% deste grupo de empresas o nivel de intensidade da interagcdo com as instituigdes de
apoio as praticas de inovagéo foi considerado moderado alto; 47% considerou a intensidade de

sua interacdo com as entidades em um nivel médio e para 18% delas a intensidade da interacdo

53N.A: A titulo de exemplo, considerando que o nimero de itens avaliados eram quinze, se uma empresa atribuisse
nota 4 para todos os itens ela atingiria um total maximo de 60 (sessenta pontos), 0 oposto, se uma empresa
atribuisse nota 1(um) para todos os itens ela obteria uma pontuagdo e minima de 15 (quinze) pontos. Vale
ressaltar que nenhuma empresa atingiu pontuagdo maxima ou minima

%N.A: A classificacdo dos padrdes de intensidade alto, moderado alto, médio, moderado baixo e baixo, utilizada
para categorizar a classificacdo das pontuacBes transformadas nos referenciais de intensidade foi definida e
desenvolvida pela pesquisadora.
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com as entidades/instituicdes apresentadas se encontravam em um nivel moderado baixo e
baixo respectivamente. Os resultados apresentados sdo referentes aos dois periodos
pesquisados, 2013 e 2014.

Gréfico 10 - Nivel de intensidade da interacdo das empresas pesquisadas com as
entidades/institui¢Bes parceiras em 2013 e 2014
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Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

Ainda, levando em conta os referenciais de intensidade utilizados e, observando
os resultados apresentados, pode-se inferir que o grupo de empresas pesquisadas, localizadas
em municipios mais distantes da capital e portanto com menos acesso aos centros tecnoldgicos,
centros de pesquisa e redes de apoio a inovagdo tendem interagir e se utilizar mais das
oportunidades apresentadas com a presenca das instituices e entidades nos municipios para a
busca de informagdes, troca de conhecimentos e cooperacgao entre empresas do que aquelas que
se localizam em centros maiores.

Observa-se ainda, que esta interagdo, ndo é imperativo para o desenvolvimento
da inovacao nas empresas, este requisito esta vinculado ao perfil dos gestores e as formas de
apropriacdo do conhecimento disponibilizado por meio dessas interagdes com as redes e
sistemas de inovacao de inovacdo e ainda, vinculado aos tipos de contribuicdo que estes atores

levam para as empresas.
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6.3.2.6.3 Mecanismos e formas de apropriagdo de conhecimentos disponibilizados pelas
entidades/instituicdes para a préatica da inovacao nas empresas pesquisadas
Dando sequéncia a esta questdo, o terceiro aspecto observado se tratou de uma
questéo de livre resposta, solicitando aos entrevistados que citassem quais dos mecanismos e
formas de apropriacéo de conhecimentos disponibilizados pelas instituicbes/entidades parceiras
eram utilizados pelas empresas como instrumento de desenvolvimento da inovacao. Para esta
questdo os entrevistados elencaram as atividades de consultorias, palestras, treinamentos,
visitas técnicas, participacdo em feiras e exposicdes, Sebraetec, formacdo de profissionais em

design e disponibilizacdo de estagiarios em moda, todos os itens se repetiram nos dois periodos.

6.3.2.6.4 Relevancia da interacdo das empresas com as entidades/instituicdes para a
pratica da inovacao e o estabelecimento de aliancas estratégicas

De acordo com a Organizacgéo para Cooperacdo e Desenvolvimento Econdmico
(2005, p. 87) “as interagdes atuam como fonte de conhecimento e de tecnologia para as
atividades de inovagdo na empresa” e afirma ainda que cada interacdo conecta a empresa a
diversos sistemas de inovacdo como entidades governamentais, 6rgdos reguladores, parcerias
cooperativas estabelecendo mecanismos e fontes de apropriacdo do conhecimento para a
geracdo de inovacao.

Diante, disto, para finalizar esta questdo que fez referéncia a analise da interacédo
das empresas pesquisadas com as entidades/instituicGes parceiras, no sentido de
reforgar/confirmar a compreensao das empresas pesquisadas quanto a relevancia do apoio das
instituicbes/entidades citadas para a pratica da inovacéo, esta questao investigou se tal interacéo
era importante para o desenvolvimento da inovagdo nas empresas.

Conforme apresentado no Gréafico 11, observou-se que do total geral das
empresas pesquisadas em 2013 e em 2014, 96% consideraram o apoio das entidades/instituicoes
relevantes para o desenvolvimento de inovagdo na empresa.

Observou-se que em linhas gerais, apesar do nivel de intensidade da interacdo
das empresas pesquisadas com as entidades/instituicdes parceiras ser moderado e médio, hd o
reconhecimento por parte das empresas pesquisadas da relevancia desta interagdo com as
entidades/instituices de apoio para o desenvolvimento da inovacéo nas empresas, podendo-se
considerar que o estabelecimento de networking e busca por conhecimentos externo junto as

instituicdes/entidades parceiras € uma prética que estd comegando a se inserir na cultura das
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empresas entrevistadas e que pode ser melhor aproveitada no que se refere a apropriacao de
conhecimentos e praticas de gestao diversas, que orientem para o estabelecimento de estratégias

para a inovacao.

Gréfico 11 - Relevancia das instituicdes/entidades de apoio para o desenvolvimento da
inovacao nas empresas pesquisadas em 2013 e 2014
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Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

6.3.2.5 Participacéo em processos de inovacao cooperativa pelas empresas pesquisadas

Saindo do ambito da interacdo das empresas pesquisadas com
entidades/instituicdes publicas ou privadas para o desenvolvimento da inovacdo, observou-se
se as mesmas buscam interagir/participar de processos de inovagdo em ambientes abertos,
espontaneos, cooperativos e de relacionamento em redes. De acordo com Hirsch-Kreinsen
(2008) a gestao e a coordenacdo das relagdes em rede entre empresas, sao de grande e crescente
importancia para elas, particularmente no que se refere ao uso sistematico do conhecimento
distribuido e na dinamica da capacidade inovativa.

Entende-se que para o segmento de moda, cuja competitividade € bastante
acirrada, a atuagdo conjunta para o desenvolvimento de inovagdo pode potencializar a
capacidade de aprendizagem e detencdo de Know how das empresas e ainda capacita-las para a
solucdo de problemas e tomada de decisdes acertadas, podendo proporcionar ganhos de
visibilidade e novos mercados. No caso de empresas do segmento de moda, esclarece-se que

possibilidades de atuagdo conjunta no processo de inovagdo cooperativa pode envolver agoes
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como: trabalhar em conjunto no sentido de desenvolver colecbes com as mesmas
caracteristicas, por meio da utilizacdo de consultorias de design, atuar conjuntamente na busca
de modelos e estratégias de gestdo ou na busca de orientacdes para o planejamento da colecéo,
entre outras formas.

Diante disso, buscou-se investigar a cultura de participacdo das empresas
pesquisadas em processos de inovacdo cooperativa, atuacdo conjunta com outras empresas e
atuacdo em rede, considerando a importancia dessa atuacdo para o desenvolvimento de
estratégias competitivas e da inovacgdo e ainda a cultura de troca de informaces, conhecimentos
com outras empresas parceiras de outros segmentos ou do mesmo segmento. Seguindo esta
abordagem, foi perguntado aos entrevistados se as empresas participavam de processos de
inovacao cooperativa, extramuros que proporcionasse as empresas a troca de informacdes com
outras empresas parceiras do mesmo segmento ou néo.

Os resultados obtidos conforme Grafico 12 apontaram que 82% do total dos
entrevistados responderam afirmativamente a esta questdo. Ao observar os resultados nas
empresas pesquisadas por municipio, notou-se pequenas altera¢fes nos percentuais, assim, 82%
do grupo de empresas pesquisadas em Goiania; 80% do grupo de empresas pesquisadas em
Pontalina e 83% do grupo de empresas pesquisadas em Taquaral de Goias responderam que

participam de processos de inovagao cooperativa.

Grafico 12 - Participacdo das empresas pesquisadas em processos de inovacdo cooperativa
entre empresas em 2013 e 2014
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Fonte: Pesquisa de campo, 2015.



237

No que se refere as atividades em que o processo de inovacdo cooperativa
acontece nas empresas 0s entrevistados informaram participar das acdes voltadas para o
segmento no Projetos de Moda do Sebrae, nas reunides das respectivas associa¢des do setor nos
municipios e na interagcdo com grupos de empresas que fazem parte de tais projetos. Tratou-se
de uma pergunta de livre resposta e as informaces se repetiram em 2014.

Por se tratarem de estratégias de alto impacto para as empresas, entende-se que
tais agdes envolvem mudanca de cultura e de comportamento, proporcionando, por um lado a
possibilidade de apropriacdo de conhecimento, geragdo de inovagao e por outro 0 aumento da

competitividade.

6.3.2.6 Participagdo em redes nacionais e internacionais de inovagao

No que se refere a participacdo dos entrevistados em algum tipo de rede (local,
nacional ou internacional) que propiciasse a apropriacdo de conhecimentos e geracdo de
inovacgdo, ao serem questionados sobre se conheciam e participavam de redes nacionais ou
internacionais para o desenvolvimento da inovacao nas empresas, conforme Tabela 72, notou-
se que do total das empresas pesquisadas, 39 afirmaram conhecer e participar de acdes de
inovacdo cooperativa com algum tipo de rede de inovacédo além das institucionais, corroborando
com os resultados apresentados no Grafico 12. Por outro lado, seis empresas afirmaram
conhecer algum tipo de rede de inovacao, porém, ndo participavam de nenhum tipo de atividade
de inovacdo cooperativa com estas redes, 0s nimeros se replicaram na segunda rodada da

pesquisa em 2014,

Tabela 72 -Participacdo em redes nacionais e internacionais para o desenvolvimento da
inovacdo nas empresas pesquisadas em 2013 e 2014

2013 Empre Conhece/ Conhﬂece/ 2014 Empre Conhece/ Conh~ece/
- o Nao A 0

Municipio sas Participa . Municipio sas Participa L.
participa participa

EGO 17 15 2 EGO 17 16 1

EPTL 10 9 1 EPTL 10 9 1

ETQ 18 15 3 ETQ 18 14 4

Total Geral 45 39 6 Total Geral 45 39 6

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

Aqueles que afirmaram participar de alguma rede de inovacdo, solicitou-se

informar quais redes participavam, foram consideradas pelos empresarios sua participacdo nas
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acoes do Sebrae/Go e do Senai/Goias e a rede de informacgdes em inovacao disponibilizada on
line — Ayrtrends Report. Ressalta-se que inovacdo € um processo de socializacdo, portanto, os
efeitos da interacdo com outras empresas e com outros individuos ndo podem ser ignorados
uma vez que eles refletem a capacidade das empresas para a troca de informagdes valiosas e
necessarias que atuam como combustivel para a inovacdo (HAUSMAN, 2005).

A atuacdo em rede pressupde a abertura e disponibilidade das partes para
relacbes de intercdAmbio entre dois ou mais atores com caracteristicas para a cooperacao, troca
de informacdes; intercdmbio de ideias; desenvolvimento de visdo estratégica; analise conjunta
de problemas e desenvolvimento de solu¢Ges comuns; contribuicdo e cooperacgdo, afirma ainda
0 autor, Essas formas de inovacdo, que vém evoluindo ao longo do tempo, também
denominadas de innovation networks de acordo com Lastres (1996, p. 19) foram uma
“caracteristica marcante dos anos 80 nos paises avancados, passando a ser vistas por muitos
como um dos componentes fundamentais no novo desenho da competitividade industrial.”

Ao se comparar as colocagbes apresentadas por Hausman (2005) e Lastres
(1996), quanto a importancia da atuacdo em rede para apropriacdo de conhecimentos,
desenvolvimento de inovacGes e permanéncia no mercado, com os resultados apresentados
pelas empresas pesquisadas no que se refere a cultura de atuacdo em rede, observou-se que
existe uma tendéncia das empresas pesquisadas para a atuacao voltada para os fatores internos
(operacionais), existe a pratica de networking e busca por conhecimentos externo junto as
instituicdes/entidades parceiras, ainda que moderadamente, existe a pratica de atuacdo em redes
de inovagdo, conforme afirmam as empresas pesquisadas, no entanto, notou-se que a
capacidade ou cultura para estabelecer aliangas estratégicas com outras redes de empresas ou
redes independentes de inovagdo, além daquelas que fazem parte do universo restrito das
entidades/instituicbes governamentais as quais as empresas participam pode ser aprimorada,
podendo-se considerar que ha um caminho a percorrer no processo de orientacdo a estas
empresas para a busca de aliangas estratégicas e atuacdo em parceria e que esta tarefa, conforme

afirmou Hirsch-Kreinsen (2008) é uma das tarefas das instituicGes/entidades.

6.3.2.7 Utilizacao de servicos terceirizados pelas empresas pesquisadas
Entende-se que adquirir servigos terceirizados é uma forma de investimento em
aquisicdo de conhecimentos para a empresa, contribuindo para o aumento das competéncias e

apropriacdo de conhecimentos necessarios para o desenvolvimento de inovacOes, entende-se
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ainda que a utilizacdo de servicos de terceiros como forma de aquisicdo de conhecimentos pode
trazer solucdes que melhoram o desempenho da empresa nas diversas areas de conhecimento.

A aquisicédo de conhecimentos é importante para o desenvolvimento de diversas
atividades na empresa e se trata de “uma abordagem sélida e de resultados comprovados para
0 aperfeicoamento da inovagdo” (DAVILA; EPSTEIN; SHELTON, 2007, p. 116), no entanto,
é recomendavel que o conhecimento adquirido permaneca na empresa e uma forma de se fazer
isto € capacitar e atribuir aos colaboradores tarefas e responsabilidades “pela identificacdo e
transferéncias de inovagOes internas no contexto da empresa” (DAVILA; EPSTEIN;
SHELTON, 2007, p. 121), assegurando desta forma a detencdo do know how adquirido,
garantindo a continuidade dos processos e estratégias de inovacao.

Considerando a importancia da construcdo das bases de conhecimentos para a
geracdo de inovagdes, perguntou-se se as empresas utilizavam servigos terceirizados como
consultorias ou outros, como forma de aquisi¢do de know how para a inovacéo e, se sim, para
qual tipo de atividade empresarial.

A investigagdo deste item, que teve como finalidade verificar se as empresas
pesquisadas tinham cultura de aquisi¢ao de conhecimentos externos mostrou, conforme Tabela
73, que 51% do conjunto das empresas pesquisadas em 2013 e 42% em 2014 afirmaram utilizar
servicos de terceiros.

Analisando os resultados obtidos por grupos de empresas pesquisadas, observou-
se que 82% das empresas pesquisadas em Goiania afirmaram ter utilizado servicos de terceiros
como forma de aquisi¢do de know-how para a inovagdo em 2013/2014.

Os resultados obtidos neste questionamento mostraram ainda que 20% das
empresas pesquisadas em Pontalina em 2013 e nenhuma em 2013 utilizaram tais servicos. Ja
39% das empresas pesquisadas em Taquaral de Goias em 2013 e 28% em 2014 realizaram
algum tipo de contratacdo de servigos terceirizados. Diante destes resultados, apurou-se que
foram realizadas em média 2,0 aquisi¢des de know how por empresa em 2013 e 2,4 em 2014.

Os servigos mais demandados pelas 51% das empresas que afirmaram fazer a
aquisicdo de know how conforme informagdo obtida em pergunta de livre resposta foram
consultorias de producdo, marketing, financeira, gestdo, recursos humanos, estrutura,

modelagem/criacdo, e, planejamento estratégico com duas ocorréncias.
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Tabela 73 -Aquisicdo de conhecimentos externos para a inovacdo pelas empresas pesquisadas
em 2013 e 2014

2013  Empre Aquisicdio Totalde Indice Base Munic.]| 2014  Empre Aquisicdio Total de ndice Base Munic
Municipio sas  KnowHow Aquisicoes Geral Adquir. |Municipio sas KnowHow Aquisi¢oes Geral Adquir.

EGO 100% 82% 68% 10 12 |EGO 100% 82% 81% 10 12
EPTL 100% 20% 12% 10 50 |EPTL 100% 0% 0% 0 0
ETQ 100% 39% 20% 1.0 26 |ETQ 100% 28% 19% 1.0 3.6

Total Geral 100% 51% 100% 1.0 20 |Total Geral 100% 42% 100% 1.0 24
Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

No que se refere a tipologia dos servigos/ consultorias/conhecimentos
adquiridos, observou-se que a maior parte deles estavam vinculadas a atividades

internas/operacionais do que as atividades ou foco estratégico.

6.3.2.8 Avaliacgdo do nivel de implementacéo das estratégias para a inovagao na percep¢ao
dos entrevistados empresas

Seguindo com a proposta de avaliar as estratégias de inovagdo, conforme
apresentadas no referencial tedrico, considerando que embora as estratégias em sua esséncia
estejam vinculadas ao planejamento estratégico, onde a avaliacdo das condicGes internas e
externas esta suportada nas diferentes interpretacdes, finaliza-se esta etapa da pesquisa com a
proposta de verificar a percepcdo dos entrevistados quanto a relacdo entre inovacao e as
estratégias empresariais e como elas ocorrem na empresa.

Assim, a analise desta questdo esté relacionada ao nivel de implementacdo das
estratégias de inovagdo nas empresas pesquisadas, observando os requisitos: planejamento
estratégico; identificacdo e avaliacdo de técnicas/processos inovadores para atingir os objetivos
estratégicos com foco em inovacéo; diretrizes e praticas que permitam o desenvolvimento da
inovacdo; foco estratégico em novas oportunidades; incentivo interno a inovagéo e criacdo de
valor em processos, produtos e modelo de negdcio para a inovagédo; parcerias e cooperacao
entre redes de apropriacdo de conhecimentos; conexdo entre a empresa e 0s elementos
essenciais do seu ambiente externo com foco no desenvolvimento de inovagdes e;
monitoramento e avaliacdo de resultados das acfes inovadoras. Os itens foram avaliados
observando os niveis de plenamente implementado, em implementacéo, estd sendo estudada a

possibilidade de implantacdo, ndo estd implantado e, nunca pensei no assunto.
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Conforme apresentado na Tabela 74, observou-se que 49% do total geral dos
entrevistados responderam nunca ter pensado na possibilidade de implementar nenhum dos
itens investigados e 33% dos entrevistados afirmaram té-los em fase de implantacéo.

Ao avaliar os resultados obtidos por grupos de empresas pesquisadas nos
municipios, de acordo com a percepcao dos entrevistados, observou-se que 52% do grupo de,
empresas pesquisadas em Goiania declararam ter todos os requisitos em fase de implementacéo,
destas, 88% declararam estar implantando foco estratégico em novas oportunidades e parcerias
para a cooperacdo; 59% declararam estar implantando o requisito incentivo interno & inovagéo
e criacdo de valor em processos, produtos e modelo de negocio e o requisito conexao entre a
empresa e 0s elementos essenciais do seu ambiente externo com foco no desenvolvimento de
inovacoes.

Ainda no grupo de empresas pesquisadas em Goiania, na percepcdo dos
entrevistados, 35% estavam com planejamento estratégico em fase de implantacdo e 35%
estavam pensando na possibilidade de implantar e; 35% dos entrevistados afirmaram estar
implantando o item identificacdo e avaliacdo de técnicas/processos inovadores para atingir 0s
objetivos estratégicos com foco em inovacdo e ainda, 41% afirmaram estar estudando a
possibilidade de implementar este requisito, no entanto, 53% deste grupo de empresas afirmou
nunca ter pensado na possibilidade de implantar praticas de monitoramento e avaliacdo de
resultados das a¢Ges inovadoras.

Quanto as empresas pesquisadas em Pontalina, 76% dos entrevistados no
municipio declararam nunca ter pensado na possibilidade de implementar os requisitos
apresentados com foco na inovagéo. Neste grupo, 90% dos entrevistados declararam nunca ter
pensado em implementar planejamento estratégico e identificacdo e avaliacdo de
técnicas/processos inovadores para atingir os objetivos estratégicos com foco em inovacéo;
100% deles afirmaram nunca ter pensado na possibilidade de implementar diretrizes e préaticas
que permitam o desenvolvimento da inovacdo; conexdo entre a empresa e oS elementos
essenciais do seu ambiente externo com foco no desenvolvimento de inovagdes e;
monitoramento e avalia¢do de resultados das acfes inovadoras; 70% dessas empresas nunca
pensou em ter incentivos internos para a inovacgéo e criagdo de valor em processos, produtos e
modelo de negd6cio com foco em inovacdo e; 50% do grupo de empresas pesquisadas em

Pontalina nunca pensou em ter foco estratégico para a inovacao.
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Avaliando o contexto da percepcdo dos empresarios do grupo de empresas
pesquisadas em Taquaral de Goias, obteve-se que 58% dos entrevistados afirmaram nunca ter
pensado em implementar nenhum dos requisitos para o estabelecimento de estratégias para a
inovacao e 26% afirmaram té-los em fase de implantacéo.

Assim, para 0 grupo de empresas pesquisadas de Taquaral de Goids que
respondeu nunca pensar no assunto obteve-se que 89% das empresas pesquisadas afirmaram
nunca ter pensado fazer um planejamento estratégico; 94% nunca pensou em implementar
identificacdo e avaliacdo de técnicas/processos inovadores para atingir os objetivos estratégicos
com foco em inovacéo e diretrizes e praticas que permitam o desenvolvimento da inovacao;
foco estratégico em novas oportunidades; 50% delas afirmaram nunca ter pensado em
implementar incentivo interno a inovacao e criacdo de valor em processos, produtos e modelo
de negdcio para a inovagdo e 72% delas nunca pensou em implementar monitoramento e
avaliacdo de resultados das acdes inovadoras, no entanto, na percepcdo de 72% dos
entrevistados o requisito foco estratégico em novas oportunidades para a inovagao esta em fase
de implantacdo e para 56% deles o requisito conex&o entre a empresa e 0s elementos essenciais
do seu ambiente externo com foco no desenvolvimento de inovagdes também se encontra em
fase de implantac&o.

Analisando os resultados obtidos para a avaliacdo da condicdo estratégica das
empresas pesquisadas na percepc¢do dos entrevistados por grupos de empresas pesquisadas nos
municipios, pode-se observar com clareza a diversidade de atuacdo quanto ao pensamento
estratégico, o que reforca a presenca de caracteristicas heterogéneas entre empresas do mesmo
segmento.

Ainda, analisando grosso modo estes resultados, observa-se nessas empresas
uma necessidade premente de orientacdo para a compreensdo da importancia de um
planejamento para o mercado e ainda uma organizacao da estrutura para a implementacao de
estratégias voltadas para a inovagdo, principalmente por se tratarem de empresas do segmento
de moda, onde a inovagdo é condicdo sine qua non para que estas empresas permanegam no
mercado.

Os resultados das percepcdes dos entrevistados tanto para o conjunto total das
empresas como da avalia¢do por grupos de empresas pesquisadas por municipios se apresentou
de modo geral, compativel com os resultados apresentados para as questdes investigadas nesta

etapa da pesquisa.
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Tabela 74 -Avaliacdo do nivel de implementacdo das estratégias para a inovagao nas empresas
pesquisadas em 2013 e 2014

2013 /2014 1 2 3 4 5 Total 2013{2’01‘4 1 2 3 4 5 Total
Municipio Geral |Municipio Geral
Geral EPTL

Planej. Estratégico 64% 7% 16% 13% 0% 100% |Planej. Estratégico 90% 0% 10% 0% 0% 100%
Identif. e Aval. Técnica 67% 4% 16% 13% 0% 100% |ldentif. e Aval. Técnica 90% 10% 0% 0% 0% 100%
Diretrizes e Préticas 67% 9% 13% 11% 0% 100% |Diretrizes e Praticas 100% 0% 0% 0% 0% 100%
Foco Estratégico 8% 7% 20% 56% 0% 100% |Foco Estratégico 50% 10% 20% 20% 0% 100%
Incentivo Interno 9% 7% 13% 31% 0% 100% [Incentivo Interno 70% 10% 10% 10% 0% 100%
Parcerias e Cooperagado 9% 7% 9% 76% 0% 100% |Parcerias e Cooperagdo 10% 10% 20% 60% 0% 100%
Conexao entre Empresas 47% 0% 9% 44% 0% 100% |Conexdo entre Empresas 100% 0% 0% 0% 0% 100%
Monitor. e Aval. Resul. 71% 7% 7% 16% 0% 100% |Monitor. e Aval. Resul. 100% 0% 0% 0% 0% 100%
Total Geral 49% 6% 13% 33% 0% 100% [Sub-Total 76% 5% 8% 11% 0% 100%
EGO ETQ

Planej. Estratégico 24% 6% 35% 35% 0% 100% [Planej. Estratégico 89% 11% 0% 0% 0% 100%
Identif. e Aval. Técnica 24% 0% 41% 35% 0% 100% |ldentif. e Aval. Técnica 9% 6% 0% 0% 0% 100%
Diretrizes e Préticas 18% 18% 35% 29% 0% 100% |Diretrizes e Préticas 9% 6% 0% 0% 0% 100%
Foco Estratégico 6% 6% 0% 88% 0% 100% |Foco Estratégico 11% 6% 39% 44% 0% 100%
Incentivo Interno 35% 0% 6% 59% 0% 100% |Incentivo Interno 50% 11% 22% 17% 0% 100%
Parcerias e Cooperagdo 0% 6% 6% 88% 0% 100% |Parcerias e Cooperagdo 17% 6% 6% 72% 0% 100%
Conexdo entre Empresas 24% 0% 18% 59% 0% 100% |Conexdo entre Empresas 39% 0% 6% 56% 0% 100%
Monitor. e Aval. Resultados 53% 18% 6% 24% 0% 100% |Monitor. e Aval. Resultados 72% 0% 11% 17% 0% 100%
Sub-Total 23% 7% 18% 52% 0% 100% |Sub-Total 58% 6% 10% 26% 0% 100%
Total Geral 49% 6% 13% 33% 0% 100% [Total Geral 49% 6% 13% 33% 0% 100%

1- Nunca pensei no assunto; 2 - N3o esta implantado; 3 - Esta sendo estudada a possibilidade; 4 - Esta em implantagiio; 5 - Esta plenamente implementado
Planej. = Planejamento; Identif.e Aval.= Identificacdo e Avaliacdo; Monotr.eAval.= Monitoramento e Avaliagdo

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.
6.3.3 Estratégias de mercado das empresas pesquisadas

Esta etapa da pesquisa resgata as discussdes apresentadas no referencial tedrico
sobre a dimensao da moda como negdcio e sua consequente relagdo com o mercado, dindmica
que ocorreu a partir da fusdo da industria de confeccdo com a utilizagdo de conceitos de moda
e design, deixando de fazer o que era comum, para colocar no mercado novidades e estilo na
busca por diferencial competitivo e por novos mercados.

Desta forma, em uma época “de grandes transformagdes geradas pela
internacionalizacdo decorrente da globalizacdo da economia e dos mercados é importante uma
analise das condicdes pelas quais a moda se estrutura e se organiza para atingir seus objetivos
de crescimento e expansdo” (FEGHALI;, DWYER, 2004, p. 126) e ainda, é importante o
estabelecimento de estratégias para a insercdo do produto no mercado, particularmente nas
micro e pequenas empresas que atuam no segmento de moda. Nesta proposta, inicia-se a
investigacao da atuacdo das empresas pesquisadas no mercado, buscando entender como elas

se comportam quanto a gestdo da marca.
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6.3.3.1 Gestao e protecdo legal da marca

Esta etapa da pesquisa teve como proposta entender como as empresas se
comportam quanto a sua marca, assim, inicia-se a abordagem do tema apresentando o conceito
de marca. De acordo com o Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI, 2015) uma

marca compreende:

[...] todo sinal distintivo, visualmente perceptivel, que identifica e distingue produtos
e servi¢os, bem como certifica a conformidade dos mesmos com determinadas normas
ou especificagdes técnicas. A marca registrada garante ao seu proprietario o direito de
uso exclusivo no territério nacional em seu ramo de atividade econdémica. Ao mesmo
tempo, sua percepgdo pelo consumidor pode resultar em agregacdo de valor aos
produtos ou servigos.>

Entende-se que ter uma marca, dependendo da estratégia de mercado e do
modelo de negdcio adotado pela empresa é um fator de inovacéo e um diferencial competitivo
para o mercado, mais do que isto, ““[...] ter uma marca de moda é direcionar seu negdcio para
criar identidade e conceito na personalizagdo do vestudrio” (SERVICO BRASILEIRO DE
APOIO AS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS, 2014, p. 16) assim, esta quest&o investigou
como o grupo de empresas pesquisadas procediam quanto aos cuidados e gestdo da sua marca
e se a utiliza como estratégia para a competitividade, a pergunta buscou informacdes sobre se
a empresa desenvolvia produtos com marca prdpria, se a marca estava protegida legalmente e
se a empresa possuia um padrao documentado/manualizado para o uso da marca.

Entende-se ainda que ter uma marca ndo € suficiente para as empresas se
posicionarem no mercado, € importante que ela esteja legalmente protegida, pois € a protecao
legal que garante a marca um valor ativo, transformando-a em um bem material com valor
econdmico. Ter a marca registrada significa ter a reserva do direito da mesma para todas as
atividades da empresa sejam 0s processos, produtos, bens ou servicos industriais ou intelectuais,
principalmente se este registro estiver documentado na forma de registro de marca ou depdsito
de patente, quando for o caso.

No Brasil a protegdo legal esta regulamentada pela LEI N° 9.279 de 14 de maio
de 1996, cuja finalidade é regulamentar os direitos e obrigagdes relativos a propriedade
industrial. A instituicdo responsavel por sua aplicagdo é o Instituto Nacional da Propriedade

Industrial (INPI) uma autarquia federal vinculada ao Ministério do Desenvolvimento, Industria

%5 Disponivel em: <http://www.inpi.gov.br/servicos/perguntas-frequentes-paginas-internas/perguntas-
frequentesmarca# marca>. Acesso em 15 jul.2015.
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e Comércio Exterior®®. Assim, quanto ao desenvolvimento de produtos com marca propria,
conforme Tabela 75, obteve-se que do total das empresas pesquisadas (45) em 2013 e (43) em
2014 afirmaram desenvolver produtos com marca propria.

Levando-se em conta a questdo da protecdo legal da marca, observou-se que
embora a grande maioria das empresas afirmassem desenvolver produtos com marca propria,
ao serem indagados sobre o registro da marca no INPI, observou-se que do total das empresas
pesquisadas, 36 afirmaram ter a marca legalmente registrada. Estas empresas se distribuiam da
seguinte forma, em termos de grupos de empresas pesquisadas por municipio: 13 faziam parte
do grupo de empresas pesquisadas em Goiania, sete pertenciam ao grupo de empresas
pesquisadas em Pontalina e 16 em Taquaral de Goias. Os resultados se repetiram em 2013 e
2014,

Tabela 75 - Desenvolvimento de produto com marca prépria e protecdao legal da marca nas
empresas pesquisadas em 2013 e 2014

2013 Empre Marca INPI Padrdo |2014 Empre Marca | Padrao
Municipio sas Prépria Docum.|Municipio sas Proépria Docum.
EGO 17 17 13 9 EGO 17 15 13 9
EPTL 10 10 7 3 EPTL 10 10 7 3
ETQ 18 18 16 ETQ 18 18 16 1
Total Geral 45 45 36 12 |Total Geral 45 43 36 13

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

Tdao importante quanto ter a marca protegida legalmente, é ter o padrdo de uso
descrito em um manual contendo todos 0s requisitos necessarios para garantir que a reproducgéo
e uso sejam idénticos nas folheterias, cartdes, fachada, pecas publicitarias, site e outros
documentos que dela se utilizarem. Esta medida, garante o padrdo da marca e a utilizagéo
correta da mesma em todas as circunstancias, tendo ainda a finalidade de reforcar sua protecéo
e facilitar o reconhecimento por parte dos clientes, ou seja, um diferencial competitivo.

Sobre a existéncia de um padrdo documentado ou de um manual de uso da marca,
conforme mostra a Tabela 76, notou-se que do total de empresas pesquisadas (45) 12 afirmaram
ter o padrdo de uso da marca documentado em 2013 e 13 em 2014. Destas 12 empresas, nove

faziam parte do grupo de empresas pesquisadas em Goiania e trés em Pontalina em 2013 estes

%6 Disponivel em:< http://www.inpi.gov.br>. Acesso em: 18 jul.2015
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numeros se repetiram em 2014 e, neste mesmo ano uma empresa pesquisada em Taquaral de

Goiés aderiu a pratica.

6.3.3.2 Estratégias de comercializacéo

De acordo com Bergamo (1998) o sentido da moda estd no significado e na
funcao que a roupa assume perante 0s grupos sociais que a usam, esta condi¢édo, afirma o autor,
imprime e direciona diferentes condutas para esses diversos grupos e ainda, atribui ao produto
de moda caracteristicas particulares que o diferenciam de produtos com padrbes de
concorréncia baseados apenas no pre¢co (RECH, 2006). Entende-se que nestas condicdes se
inserem as questes estratégicas de mercado e da moda como negocio das empresas do
segmento de moda pesquisadas, assim, buscou-se investigar como as empresas objeto desta
pesquisa atuam quanto as estratégicas de inser¢do dos seus produtos no mercado.

Neste contexto, buscando entender a composicdo do negdcio quanto aos
produtos disponibilizados para o mercado, solicitou-se aos entrevistados que listassem qual o
principal produto comercializado e qual o percentual ele representava no volume de vendas da
empresa. Tratou-se de uma questéo de livre resposta, obtendo-se, conforme mostrado na Tabela
76, que do total das empresas pesquisadas, 23 delas citaram os conjuntos de calcinha e sutid
como produto principal em 2013/2014 e estes representavam uma media de 80% da
comercializacdo dessas empresas, sete empresas informaram que vestidos eram seu principal
produto comercializado, representando em média 61% da comercializacdo das mesmas, quatro
empresas produziam prioritariamente blusas compondo uma média de 58% da sua
comercializacdo, trés das empresas pesquisadas apontaram o jeans como produto principal do
seu catalogo, representando em média 70% dos produtos comercializados por elas, outras trés
empresas pesquisadas informaram atuar prioritariamente com camisas femininas que
representavam em média 93% da sua comercializagcdo e as demais tinham como principal
produto: biquinis (75%), corseletes, pijamas e camisolas (70%), moda fitness (80%) e sutid para
amamentacao (50%).

Analisando os resultados pelo grupo de empresas pesquisadas nos municipios,
notou-se que o portfdlio de produtos comercializados pelas empresas pesquisadas em Goiania
estava composto por vestidos (uma media de 55% da producdo de 8 empresas); camisas
femininas ( 95% dos produtos comercializados por 3 empresas); blusas e jeans ( uma média de

50% e 70% da comercializacdo de duas empresas respectivamente) e as demais



247

comercializavam prioritariamente biquinis, (75%), sutid de amamentacdo ( 50%) e roupas para
bebés (70%) embora esta empresa faca parte da composicao do grupo por fabricar moda infantil
feminina. No grupo de empresas pesquisadas em Pontalina, os resultados apontaram para 0s
conjuntos de calcinha e sutid como principais produtos comercializados por cinco empresas,
compondo uma média de 80% da sua comercializacdo, seguido de blusas que correspondiam a
65% da comercializacdo de duas empresas e 0s demais principais produtos comercializados
pelo grupo de empresas pesquisadas no municipio estavam distribuidos entre corseletes,
pijamas e camisolas (70%), fitness (80%) e jeans (70%).

Conforme dados levantados na pesquisa, notou-se que em 100% (18 empresas)
do grupo de empresas pesquisadas em Taquaral de Goias 0s principais produtos
comercializados estavam concentrados em conjuntos de calcinha e sutid, representando em

média 80% dos produtos comercializados pelas empresas.

Tabela 76 - Principais produtos comercializados pelas empresas em 2013 e 2014

Empre Totalde Média Empre Totalde Média
2013/2014 Municipio Geral S:S e |2013/2014 Municipio EGO S;S .
Produto- 1 Produto- 1
Conjuntos de calcinha e sutid 23 1840 80 [Vestidos 8 440 55
Vestidos 7 430 61 |Camisa Feminina 2 190 95
Blusas 4 230 58 |Blusas 2 100 50
Jeans 3 210 70 |Jeans 2 140 70
Camisa Feminina 3 280 93 |Biquinis 1 75 75
Biquinis 1 75 75 |Sutid para amamentagdo 1 50 50
Corselets, Pijamas e Camisolas 1 70 70 |Roupas para bebé 1 70 70
Fitness 1 80 80
Sutia para amamentagdo 1 50 50
Roupas para bebé 1 70 70
N.E.
Total Geral 45 3335 74 |Total Geral 16 1040 65
Empre Totalde Média Empre Totalde Média
2013/2014 Municipio EPTL S:S e [2013/2014 Municipio ETQ S:S .
Produto - 1 90 6670 Produto - 1
Conjuntos de calcinha e sutid 5 400 80 [Conjuntos de calcinha e sutia 18 1440 80
Blusas 2 130 65
Corselets, Pijamas e Camisolas 1 70 70
Fitness 1 80 80
Jeans 1 70 70
Total Geral 10 750 75 |Total Geral 18 1440 80

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

Pbde-se observar, a partir dos resultados obtidos que as empresas pesquisadas

localizadas em Goiadnia e Pontalina produzem moda feminina com caracteristicas
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diversificadas, com foco prioritario em moda casual, moda intima e moda praia enquanto o
grupo de empresas pesquisadas em Taquaral de Goias, se apresentou com uma producéo
concentrada de moda intima, sendo caracterizado como um polo deste produto.

Considerando o portfélio de produtos diversificados encontrados nas empresas,
a pesquisa solicitou aos entrevistados que informassem outros quatro principais produtos
representativos para a comercializacdo. Conforme mostra a Tabela 77 obteve-se para esta
questéo a informag&o de outros trés produtos relevantes para a comercializagcdo das empresas.

Quanto a esta questdo, observou-se que embora houvesse uma movimentacao
entre 0s principais produtos e aqueles considerados 0s segundos e terceiros mais
comercializados, as especificacdes sdo as mesmas, quais sejam: saias, blusas, vestidos, calcas,
bermudas, shorts e camisolas. Faz-se uma observacéo particular para a categoria outros, onde
estdo inseridos macacdes, camisas femininas, shorts, blusas, entre outros e para a categoria
avulsos que € utilizada pelo grupo de moda intima, onde estdo inseridos sutids, calcinhas, tops,

camisolas e outros que ndo compde 0s conjuntos.

Tabela 77 - Segundo produto mais comercializado pelas empresas pesquisadas em 2013

e 2014
2013/2014 E 2013/2014 E
ol MPT® rotalde % Média % | MunicipioGeral ~"'*'¢ Totalde% Média %
Municipio Geral sas sas

Produto -2 Produto -3
Outros 32 685 21 Outros 5 70 14
Saias 3 60 20 Shorts 2 20 10
Avulsos 2 70 35 Calgas 1 20 20
Blusas 1 40 40 Vestidos 1 20 20
Moda Feminina 1 40 40 N.E. 36 0 0
Roupas infantis de | 1 30 30 Total Geral 45 130 14

L. 2013/2014 Empre L.
Acessorios 1 10 10 Municipio Geral Totalde % Média %
Calgas 1 30 30 Produto -4
Camisola 1 10 10 Outros 3 40 13
Bermudas e Shorts 1 20 20 N.E. 42
N.E. 1
Total Geral 45 995 22 Total Geral 45 40 13

N.E.= N3do Existe
Fonte: Pesquisa de campo, 2015.
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Quanto a existéncia de mais de um produto no portfélio das empresas
pesquisadas, notou-se que uma empresa nao tem segundo produto, 36 empresas ndo tém terceiro
produto e 42 empresas ndo atuam com quatro produtos em seu mix de produtos.

Observou-se ainda que hd uma variedade de especificagdo de produto por tipo e
caracteristica das empresas deixando claras as suas peculiaridades e suas caracteristica
heterogéneas (WEE; CHUA, 2013; LEITE FILHO; CARVALHO; ANTONIALLI, 2012;
SOUZA; MAZZALI, 2008). Os resultados das Tabelas 76 e 77 se repetem nos dois periodos
pesquisados (2013 e 2014).

6.3.3.3 Composi¢do do publico-alvo

Conforme Kotler (2000) “as empresas tém maiores chances de se sairem bem
guando escolhem seus mercados-alvo com cuidado e preparam programas de marketing
customizados.” (KOTLER, 2000, p. 42). Entender a dindmica do mercado onde atua e definir
adequadamente o publico-alvo confere a empresa um diferencial competitivo e a seguranga para
estabelecer suas estratégias de comercializacéo.

Considerando a importancia da escolha dos mercados-alvos enfatizada por
Kotler (2000) procurou-se em questdo de livre resposta, compreender como é composto o
mercado-alvo das empresas pesquisadas, buscando informagdes sobre seus cinco principais
clientes. No sentido de resguardar o sigilo da pesquisa, ndo foram citados os nomes dos clientes
e sim o tipo de clientes/compradores com 0s quais as empresas realizam suas negociacoes.

Os resultados foram apresentados em duas fases, a primeira contemplando os
resultados sobre os principais clientes e a segunda apresentando a propor¢do de empresas que
tem em sua carteira de clientes de um a cinco grandes compradores.

Desta forma, considerando a primeira questdo, observou-se, conforme resultados
apresentados na Tabela 78 que a composi¢éo dos principais clientes das empresas pesquisadas
se distribui prioritariamente entre o que elas denominaram de “diversos compradores”. Para
esta categoria de clientes, observou-se a existéncia de 52 compradores/clientes diferentes®’, que

compraram de uma das 45 empresas pesquisadas. Estes compradores/clientes representavam os

’N.A: Como existia a orientacdo para a citacdo dos cinco principais compradores/clientes, justifica-se a
quantidade de 52;
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principais clientes de 43% das empresas pesquisadas em 2013 e 42% em 2014 e absorveram
em média 34% dos produtos dessas empresas® em 2013 e 30% em 2014.

Em seguida, apareceram aqueles que os entrevistados denominaram de clientes
de atacado (20 diferentes grupos de atacadistas em 2013 e 23 em 2014) absorveram em média
20% dos produtos de 16% das empresas pesquisadas em 2013 e 23% dos produtos de 18% das
empresas pesquisadas em 2014. Ainda 11% das empresas pesquisadas caracterizaram seus
clientes como lojas diversas e estas absorveram em média 12% dos produtos disponibilizados
para comércio.

Conforme dados coletados na pesquisa, Tabela 78, p&de-se observar que 12
empresas comercializavam seus produtos em lojas proprias, consumindo 14% da sua producéo
em 2013 e 16% em 2014 e 10 empresas afirmaram atender clientes de varejo. Apareceram ainda
no rol dos principais clientes apontados pelas empresas pesquisadas 0s representantes
comerciais (seis citacGes) e as sacoleiras (cinco citacdes) que representavam 5% e 4%
respectivamente dos clientes das empresas e absorvendo em média 5% e 4% dos produtos
comercializados. Uma atencdo especial para os clientes A.L e I.T que diferentemente dos
demais compradores/clientes citados que compram individualmente de empresas diferentes,

estes foram citados como clientes por duas empresas.

Tabela 78 - Publico-alvo das empresas pesquisadas em 2013 e 2014

2013 Opggo de Opgdo Base 12014 0pcio de Opgao Base
T Compradores/ Produ Empre o et Compradores Produ  Empre
Comercializagdo i . % |Comercializagdo . . %
Clientes ¢do%  sas /Clientes ¢d0 % sas
Diversos Compradores 52 1540 43% 34% |Diversos Compradores 52 1345 42% 30%
Atacado 20 895 16%  20% |Atacado 23 1055 18%  23%
Lojas Diversas 13 525 11%  12% |Lojas Diversas 14 542 11% 12%
Loja Prépria 12 615 10%  14% |Loja Prépria 12 710 10% 16%
Varejo 10 280 8% 6% [Varejo 10 263 8% 6%
Representantes 6 300 5% 7% |Representantes 5 240 4% 5%
Sacoleiras 5 210 4% 5% [Sacoleiras 5 210 4% 5%
A.L* 2 35 2% 1% |A.L* 2 35 2% 1%
| T** 2 100 2% 2% |1.T** 2 100 2% 2%
Total Geral 122 4500 98% 100% |Total Geral 125 4500 100% 100%

* Permanece a abreviatura para manter o anonimato do comprador, por se tratar de nomes de pessoas/empresas especificas

** |dem
Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

%8 NL.A: Vale observar que a quantidade de produtos disponiveis para comercializagéo pode variar de empresa para
empresa, levando em conta seu tamanho, parque tecnoldgico, nimero de colaboradores, formas de gestao e outras
peculiaridades e demais diferencas existentes entre elas. Assim, este percentual trata-se de um indicador
qualitativo que nao aponta com exatidao o resultado de cada empresa, mas d& um indicativo de como 0 processo
estd estruturado nas empresas.
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Diante destes resultados, considerando que o mesmo comprador/cliente ndo foi
citado pela mesma empresa, exceto no caso dos compradores A.L e I.T, pode-se inferir que a
concorréncia entre 0s grupos de empresas pesquisadas por municipios ou no total, no requisito
clientes é bastante moderada, quase inexistente, levando em conta as informacdes fornecidas

pelos entrevistados durante a pesquisa.

6.3.3.3.1 Dindmica de comercializacéo

No intuito de verificar a dindmica de comercializacdo e a existéncia de
subordinacdo das empresas pesquisadas a poucos clientes e buscando verificar se as empresas
possuiam estratégias de diversificacdo de clientes esta questdo verificou o nimero de clientes
que as empresas pesquisadas interagiam, limitados entre um e cinco.

Conforme resultados apresentados na Tabela 79, notou-se que 51% do total das
empresas pesquisadas concentravam a comercializacdo dos seus produtos em trés clientes em
2013 e 2014, 11% afirmaram ter apenas um cliente nos mesmos periodos e 2% das empresas
pesquisadas em 2013 e 4% em 2014 tinham cinco clientes. Avaliando estes resultados por
grupos de empresas pesquisadas por municipio, observou-se que os nimeros se confirmam, de
tal forma que 41% das empresas pesquisadas em Goiénia, 60% das empresas pesquisadas em
Pontalina e 56% das empresas pesquisadas em Taquaral de Goias se situam na categoria de trés
compradores.

Conforme mostra a Tabela 79, notou-se que 18% das empresas pesquisadas em
Goiania em 2013 e 24% em 2014 afirmaram possuir apenas um comprador e 29% delas em
2013 e 18% em 2014 afirmaram possuir dois compradores. Levando em conta os resultados
obtidos para esse grupo de empresas, observou-se que houveram movimentacGes nas
quantidades de clientes de 2013 para 2014, atuando principalmente no percentual dos dois
extremos (um e cinco compradores/clientes).

A andlise desta movimentacdo pode apontar para a possibilidade de que as
empresas pesquisadas neste grupo alteraram suas estratégias de comercializagdo ou mudaram
seu modelo de negocio, e que este fato impactou nas opgdes de mercado-alvo e
consequentemente nas op¢Oes de inovacao.

Quanto as empresas pesquisadas Pontalina, notou-se que 20% delas afirmaram
ter dois clientes/compradores e 60% afirmaram possuir trés clientes/compradores em 2013 e

2014. Ja em Taquaral de Goias obteve-se que a maioria das empresas (56%) em 2013 e 2014
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interagiam com trés clientes/compradores; 16% das empresas pesquisadas em 2013 e 22% em
2014 tinham dois principais clientes e 22% delas interagiam com quatro clientes/compradores
(2013/2014).

Observa-se que houve uma movimentacao entre 2013 e 2014 com a migragao de
empresas que informaram ter um comprador um comprador/cliente (6%) em 2013 e passaram
a ter dois compradores/clientes (22%) em 2014, esta alteracéo leva a inferéncia de que estas se
tratavam de empresas que estavam dependentes de apenas um comprador e que mudaram suas
estratégias de comercializacdo, buscando ampliar seu mercado-alvo, sua competitividade e por
consequéncia suas formas de inovar. Levando em conta os resultados apresentados, observou-
se uma dinamica diferenciada nas empresas pesquisadas em Taquaral de Goias, na modalidade
de atuacdo com clientes/compradores com relagdo as empresas pesquisadas em Goiania e
Pontalina.

Entende-se que esta caracteristica se deve ao fato de as empresas pesquisadas
em Taquaral de Goids atuarem com um nicho de mercado especifico e bem definido
caracterizado pela moda intima, enquanto as empresas pesquisadas em Goiania e em Pontalina
atuam com um mix de produtos diversificado, o que pulveriza a atuacdo dos

compradores/clientes.

Tabela 79 - Quantidade de compradores/clientes das empresas pesquisadas em 2013 e 2014

2(?1:% ' 1 ) 3 4 g Total 2(?1? ' 1 2 3 4 5 Total
Municipio Geral | Municipio Geral
EGO 18% 29% 41% 6% 6% 100% |EGO 24% 18% 41% 6% 12% 100%
EPTL 10% 20% 60% 10% 0% 100% |EPTL 10% 20% 60% 10% 10% 100%
ETQ 6% 16% 56% 22% 0% 100% |ETQ 0% 22% 56% 22% 22% 100%
Total Geral 11% 22% 51% 13% 2% 100% |Total Geral 11% 20% 51% 13% 13% 100%

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

6.3.3.4 Gestéao de clientes

O mercado comprador de moda no Brasil € bastante pulverizado e dividido dada
a diversidade de produtos oferecidos, desde os padronizados até aqueles de producéo
customizada, (RECH, 2006; SANTQOS, 2001), além disso, tem-se ainda um contexto de
concorréncia acirrada onde manter o cliente e garantir o seu retorno é uma tarefa dificil a qual

0s empresarios devem dar importancia.
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Uma das formas de agir neste sentido € a definicdo de estratégias para
acompanhar e monitorar a presenca do cliente, e ainda buscar entender seu comportamento,
seus anseios, suas motivacdes para comprar determinados produtos, ainda que seja em grande
quantidade, lembrando que suas percep¢des podem mudar a qualquer momento (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 1995).

Assim, considerando a importdncia de manter a conexdo entre
compradores/clientes e empresa, esta questao verificou, conforme apresentado no Grafico 13,
se as empresas pesquisadas mantém um cadastro ou banco de dados de clientes atualizado. Em
conformidade as respostas dos entrevistados, obteve-se que 73% do total das empresas
pesquisadas afirmaram possuir um cadastro/banco de dados de clientes em 2013 e este
percentual subiu para 78% em 2014.

Verificou-se que 94% das empresas pesquisadas em Goiania nos periodos de
2013 e 2014, afirmaram possuir cadastro/banco de dados de clientes, representando desta forma
0 grupo de empresas pesquisadas com maior niUmero de empresas que respondeu ter a cultura
de alimentar banco de dados de cliente, em Pontalina 40% das empresas pesquisadas
responderam afirmativamente a esta questdo nos dois periodos pesquisados e no grupo de
empresas pesquisadas em Taquaral de Goiés 72% responderam afirmativamente a esta questdo
em 2013 e 88% em 2014, podendo-se inferir que este grupo de empresas esta atento a
necessidade de acompanhar seu processo de vendas e de estabelecer e monitorar o

relacionamento com o cliente.

Grafico 13 - Acompanhamento e monitoramento do cadastro de clientes pelas empresas
pesquisadas em 2013 e 2014

2013 2014
o 100% 100% 100% 100% 100% 00% 100% 100%
100% 94% 1009 94%
00 00% 88%
%
80% 72% 73% 80% 78%
60% 60%
60% 50%
20% 40%
a0% 28% 27% e
> . 2%
20% - 20% = 12%
0% 0%
EGO EPTL ETQ 16 EGO EPTL ETQ 16
ESm ENZ BTG mSm mNZ ETG

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.
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Quando perguntadas sobre a periodicidade de atualizacdo do cadastro/banco de
dados de clientes, em pergunta de livre resposta observou-se uma diversidade de praticas de
mensuracdo da periodicidade de compras, conforme mostrado na Tabela 80, observou-se que
enquanto 24% do total das empresas pesquisadas em Goiania que responderam afirmativamente
a esta questdo, informaram que as praticas mais usuais de atualizacdo eram as mensais e
semestrais e 20% das empresas pesquisadas em Pontalina que afirmaram possuir esta pratica o
faziam semestralmente, no grupo de empresas pesquisadas em Taquaral de Goias observou-se
que as forma e periodo de atualizagdo cadastral, mais usual foi a semestral (17% das empresas
em 2013 e 24% em 2014). Notou-se também que do total das empresas pesquisadas que
afirmaram possuir banco de dados/cadastro de clientes, um pequeno grupo de cada municipio
atualiza seu cadastro a cada compra (Goiania 18%, Pontalina 10% e Taquaral de Goias 11%),
podendo-se inferir que este grupo de empresas faz 0 monitoramento mais constante das compras

dos seus clientes.

Tabela 80 - Periodicidade de atualizacdo do cadastro de clientes nas empresas pesquisadas em

2013 e 2014
2013 Atualizacao 2014
Total . Total
de Banco de EGO EPTL ETQ Atualizaciode EGO EPTL ETQ
Geral Geral
Dados Banco de Dados

A cada compra 18% 10% 11% 13% |Acadacompra  18% 10% 12% 13%
Anual 6% 0% 11% 7% |Anual 6% 0% 12% 7%
Diariamente 12% 0% 6% 7% |Diariamente 12% 0% 6% 7%
Mensal 24% 0% 6% 11% |Mensal 24% 0% 12% 13%
N3o Informado 0% 10% 11% 7% |Nao Informado 0% 10% 12% 7%
Semestral 12% 20% 17% 16% |Semestral 12% 20% 24% 18%
Trimestral 24% 0% 11% 13% |Trimestral 24% 0% 12% 13%
Sub-Total 94% 40% 72% 73% |Sub-Total 94% 40% 88% 78%
N.E. 6% 60% 28% 27% |N.E. 6% 60% 12% 22%
Total Geral 100% 100% 40% 100% |Total Geral 100% 100% 100% 100%

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

Ainda quanto ao processo de gestdo do cliente, quando perguntadas se tinham a
pratica de medir a taxa de fidelizacéo dos clientes, conforme Gréafico 14, notou-se que 62% do
total geral das empresas pesquisadas em 2013 e 60% em 2014 ndo tinham a pratica de medir
ou acompanhar a fidelizagdo dos seus clientes, ao verificar esta informagcdo nas empresas

pesquisadas por municipio, obteve-se que o0 maior percentual de empresas que executam esta
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pratica estdo entre as empresas pesquisadas em Goiania (53% em 2013 e 2014), seguidas das
empresas pesquisadas em Taquaral de Goiés (33% em 2013 e 39%2014). Quanto as empresas

pesquisadas em Pontalina, a pratica se fez presente em 20% delas.

Gréfico 14 - Mensuracdo da taxa de fidelizagdo do cliente nas empresas pesquisadas em 2013

e 2014
2013 2014
100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
100% 100%
80% 80%
80% 80%
67% i i -
60% 3% 60% —53%
47% 47%
38% 39% 40%
0% — 33 0% —
20% 20%
20% — 20% —
0% 0%
EGO EPTL ETQ Total Geral EGO EPTL ETQ Total Geral
Sim ENio MTotal Geral Sim ENio MTotal Geral

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

Complementando esta questdo, perguntou-se quais 0s mecanismos utilizados
para medir da taxa de fidelizacdo de clientes (pergunta de livre resposta), observou-se que das
empresas que afirmaram possuir a pratica de mensurar a fidelizacdo do cliente, 27% em 2013 e

29% em 2014 (Tabela 81) utilizavam como instrumento de medicdo os relatdrios de vendas.

Tabela 81 - Mecanismos de medicdo da taxa de fidelizacdo de clientes nas empresas
pesquisadas em 2013 e 2014

2013 Formas de Total 2014 Formas de Total
L EGO EPTL ETQ . EGO EPTL ETQ

Medigdo Geral |Medicao Geral

Banco de Dados 0% 0% 4% 4% |Banco de Dados 0% 0% 4% 4%

Pesquisade Cliente 4% 0% 0% 4% |Pesquisade Cliente 4% 0% 0% 4%
Relatériode Vendas 14% 4% 9% 27% |Relatoriode Vendas 14% 4% 11% 29%
Relatdrios Gerenciais 2% 0% 0% 2% |Relatorios Gerenciais 2% 0% 0% 2%

Sub-Total 20% 4% 13% 38% |Sub-Total 20% 4% 16% 40%
N.E. 18% 18% 27% 62% |N.E. 18% 18% 24% 60%
Total Geral 38% 22% 40% 0% |Total Geral 38% 22% 40% 100%

N.E =N3o Existe
Fonte: Pesquisa de campo, 2015.



256

6.3.3.5 Modalidades de vendas e distribui¢éo do publico-alvo

Tao importante quanto definir o publico-alvo é saber onde ele se localiza, como
estd distribuido em termos de amplitude de mercado e quais os canais utilizados para a
distribuicdo e comercializacdo dos produtos. Desta forma, verificou-se junto as empresas
pesquisadas qual a sua modalidade de vendas e qual era a distribuicdo quanto ao publico-alvo.

Conforme Tabela 82, observou-se 76% do total das empresas pesquisadas em
2013 e 66% em 2014 afirmaram utilizar as modalidades de vendas no atacado e varejo.

Analisando as modalidades de vendas utilizadas pelas empresas, por municipios,
observou-se que esta modalidade também se fez presente em 71% do total das empresas
pesquisadas em Goiania 2013 e 69% em 2014, neste mesmo grupo, 18% das empresas
pesquisadas em 2013 e 19% em 2014 s6 vendiam s6 por atacado e 12% em 2013 e 13% em
2014 s6 vendiam a varejo, sendo também o grupo de empresas pesquisadas que apresentou
estas modalidades de vendas/comercializacdo mais acentuadas. Ja no grupo de empresas
pesquisadas em Pontalina, 90% vendiam no atacado e varejo e 10% s6 atacado (2013 e 2014).

No grupo de empresas pesquisadas em Taquaral de Goias, observou-se,
conforme mostra a Tabela 82, que houveram modificacdes relevantes nas formas de
comercializacdo de 2013 para 2014, tendo-se que 72% das empresas pesquisadas no municipio
atuavam com atacado e varejo em 2013, 22% com atacado e terceirizacdo e 6% s6 produziam
para terceiros. No entanto, em 2014 esta realidade foi alterada, conforme mostram os dados
levantados, tendo-se que 22% das empresas pesquisadas na localidade, que atuavam com as
modalidades de atacado e terceirizagdo (private label) em 2013, diversificaram a atuacao,
contemplando atacado, varejo e terceirizagdo (private label) em 2014%° e 28% passou a atuar
exclusivamente com vendas por atacado, estas mudangas podem ser um indicativo mudangas
na atuacdo estratégica de algumas das empresas, ampliando suas formas de comercializagéo,
que embora sutis e por vezes ndo percebidas em curto periodo de tempo, ocorreram em virtude
dos movimentos do mercado.

Pode-se inferir ainda que no conjunto das empresas pesquisadas ha uma
variedade de estratégias de vendas e de modelos de negdcios, que ndo compromete as
ocorréncias de inovacdo, quando houver, uma vez que cada empresa procura suas formas e

estratégias de se conduzir no mercado.

%N.A. Cabe, neste item a ressalva de que, embora o total de empresas que fizeram a movimentagdo de um item
para o outro seja 0 mesmo (22%), ndo se pode afirmar que as empresas que fizeram as migrac6es sdo as mesmas,
considerando que houve movimentacdo em todos os itens de um periodo pesquisado para o outro.
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Tabela 82 - Modalidades de vendas e distribuicdo do publico-alvo nas empresas
pesquisadas em 2013 e 2014

Atac, Atac,

2013 Empre Ataca . Terceiri Atac/ Atac/ / 2014 Empre Ataca . Terceiri Atac/ Atac/ /

L. Varejo . Var/ L. Varejo - Var/
Municipio  sas do zagao Var. Terc. Municipio  sas do zagao Var. Terc.

Terc. Terc.

EGO 100% 18% 12% 0% 71% 0% 0% |EGO 100%  19% 13% 0% 69% 0% 0%

EPTL 100% 0% 10% 0% 90% 0% 0% |EPTL 100% 0% 10% 0% 90% 0% 0%

ETQ 100% 0% 0% 6% 72% 22% 0% |ETQ 100%  28% 0% 0% 50% 0% 22%

Total Gera 100% 7% 7% 2% 76% 9% 0% |[Total Geral 100% 18% 7% 0% 66% 0% 9%

Obs: Atac/Varej.= Atacado e Varejo; Atac/Terc.=Atacado e Terceirizagdo; Atac/Var/Terc/Outros - Atacado, Varejo, Terceirizagdo e Outros
Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

Pode-se, diante disto, afirmar que as formas de comercializacdo apresentadas
pelas empresas pesquisadas estdo em consonancia com suas caracteristicas heterogéneas
levando em conta suas condigdes estruturais e tecnoldgicas; quanto ao porte; segmentacdo
produtiva e modalidades de gestdo (RECH, 2006).

No que se refere ao mercado consumidor, observou-se que ele esta distribuido
geograficamente pelas cinco regiGes do pais, no entanto, conforme Tabela 83, notou-se que
tanto o total geral das empresas pesquisadas (100%), como o0 conjunto das empresas
pesquisadas por municipio declarou ter sua maior fatia de mercado consumidor localizada na
Regido Centro-Oeste. Este mercado consumidor absorve 57% do total dos produtos das
empresas e 0s outros 43% estdo assim, distribuidos: 13% do mercado consumidor das empresas
pesquisadas estdo na Regido Norte; 8% na Regido Nordeste; 3% na Regido Sul e 18% na Regido
Sudeste.

Analisando os resultados pelo grupo de empresas pesquisadas em cada
municipio, observou-se que 100% das empresas pesquisadas em Goiania destinavam 59% da
sua producédo para Regido Centro-Oeste em 2013 e 2014, 53% delas distribuiam 16% da sua
producdo para a Regido Norte e 12% para a Regido Nordeste e ainda; 47% dessas empresas
tinham como mercado consumidor a Regido Sudeste que consumia 10% da sua produgéo.

Observou-se que a Regido Sudeste representava uma fatia pequena do mercado
consumidor das empresas pesquisadas em Goiania (6%) distribuindo 1% da producéo.
Seguindo a analise, observou-se que 100% das empresas pesquisadas em Pontalina também
tinham como mercado consumidor prioritario a Regido Centro-Oeste que consumia em
2013/2014 um total de 69% da producdo das empresas pesquisadas no municipio.

Com relacdo as demais regides consumidoras dos produtos das empresas
pesquisadas em Pontalina obteve-se os seguintes resultados: 30% dessas empresas distribuiam

4% da produgdo para a Regido Norte; 20% tinham como mercado consumidor a Regido
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Nordeste que consumia 2% da producdo; 10% tinha como mercado consumidor a Regido Sul

(2% da producéo) e; para 70% dessas empresas seu mercado consumidor estava localizado na

Regiédo Sudeste, consumindo 25% da producéo.

Tabela 83 - Mercado consumidor dos produtos das empresas pesquisadas em 2013 e 2014

2013/2014 | Empre Produgdo Nacional Norte Nordeste Sul Sudeste | Centro-Oeste
Municipio | sas % Empr.  %Prod. |Empr. %Prod.| Empr. %Prod| Empr. %Prod.|Empr. % Prod.| Empr. % Prod.
EGO 100%  100% | 100%  98% |53% 16% 5%  12% | 6% 1% | 47% 10% | 100% 59%
EPTL 100%  100% | 100%  100% |30% 4% 20% 2% | 10% 2% | 70% 25% | 100% 69%
ETQ 100%  100% | 100%  100% |56%  14% 56% 7% | 33% % | 78% 23% | 100% 49%
Total Geral | 100%  100% | 100% 99% [49% 13% | 47% 8% | 18% 3% | 64% 18% | 100% 57%

QObs.- Empr.=Empresa; Prod.= Produgdo
Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

O mercado consumidor prioritario para 100% empresas pesquisadas em
Taquaral de Goias também estava centralizado na Regido Centro-Oeste que absorvia 49% da
producdo dessas empresas em 2013/2014. Ainda, 56% das empresas pesquisadas em Taquaral
de Goias distribuiam 14% da sua producdo nos mercados da Regido Norte e 7% na Regido
Nordeste; 33% dessas empresas direcionavam 7% da sua producdo para a Regido Sul e 78%
das empresas pesquisadas destinavam 23% da producédo para a Regido Sudeste. Observou-se
que a atuacao das empresas em termos de mercado consumidor é ampla atingindo todas as
regides do pais em maior ou menor proporcao e pulverizada, de acordo com o tipo de produto

e demanda do cliente.

6.3.3.6 Identificacdo de novos mercados

Conforme apresentado no referencial tedrico o mercado de moda e consumo no
Brasil, em volume de pecas sofreu uma reducéo na producéo de aproximadamente 0,10% de
2013 para 2014 (Instituto de Estudos de Marketing Industrial, 2014) embora pareca pouco, é
significativo no contexto do setor e um ponto a se observar para 0s proximos anos. Esta reducao
pode estar relacionada com as questdes de concorréncia e mercado. Tem-se ainda que o
mercado de moda estd mais exigente, os consumidores finais buscam cada vez mais por
exclusividade, produtos diferenciados e novas experiéncias de consumo, ou seja, esperam que

0 produto tenha relevancia.
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Diante disso, entende-se que a busca e identificacdo de novos mercados como
estratégia para a competitividade se traduz em uma forma de manter a sustentabilidade e
competitividade das empresas, particularmente as do segmento de moda. Entende-se que
identificar novas oportunidades e prospectar mercados se tornou uma condicdo de
sobrevivéncia para as empresas na nova ordem econémica que se apresenta. Nesta perspectiva
esta questao investigou se as empresas pesquisadas procuravam sistematicamente identificar
novos mercados para seus produtos e, se sim, como se dava esta pratica.

Conforme mostra o Gréafico 15, notou-se que 53% do total das empresas
pesquisadas em 2013 e 58% em 2014 afirmaram identificar sistematicamente novos mercados
para seus produtos. Observando os resultados por municipio, notou-se que 76% do conjunto de
empresas pesquisadas em Goiénia executavam esta pratica em 2013 e 2014. No grupo de
empresas pesquisadas em Taquaral de Goids, 44% delas responderam afirmativamente em 2013
e 56% em 2014 apresentando um aumento de empresas que passaram a adotar esta prética,
podendo-se inferir que neste grupo existem empresas que mudaram suas estratégias de
comercializagéo e estdo buscando abrir novas frentes de consumo ou ampliando suas formas de
comercializacdo, caracterizando-se como um processo inovativo. Ja no grupo de empresas
pesquisadas em Pontalina, o percentual de respostas afirmativas foi de 30% em 2013 e 2014,
obtendo-se, desta forma um total de 70% de empresas que ndo possuiam a pratica de
identificacdo de novos mercados implementadas, 0 que pode ser um indicativo de que o

monitoramento do mercado nessas empresas merece orientacdo e aprimoramento.

Grafico 15 - Identificacdo de novos mercados pelas empresas pesquisadas em 2013 e 2014

2013 2014
100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
100% 100%
76%
s0% %% 70% 80% 70%
58%
60% 56% 53% 60% 56%
44% % 44% 2%
0% 30% 40% 30%
24% 24%
20% I 20% I
0% 0%
EGO EPTL ETQ Total Geral EGO EPTL ETQ Total Geral
Sim m Ndo mTotal Geral Sim M N3o MTotalGeral

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.
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No que se refere as formas utilizadas pelas empresas para identificar novos
mercados, conforme informacGes obtidas dos entrevistados em questdo de livre resposta
(Tabela 84), notou-se que 11% das empresas pesquisadas em 2013 e 13% em 2014 utilizavam
a prospeccao de clientes como pratica de identificagdo de novos mercados, no entanto ao se
avaliar o grupo de empresas pesquisadas por municipio, observou-se que das empresas
pesquisadas em Goiania que responderam ter a pratica de buscar novos clientes (24%) os itens
participagcdo em feiras (24% em 2013 e 18% em 2014); midias sociais(12% em 2013 e 2014) e
pesquisas com representantes(12% em 2013 e 2014) foram as formas mais citadas pelos
entrevistados. Para grupo de empresas pesquisadas em Pontalina que respondeu ter a pratica de
busca sistematica de novos mercados (30%), os mecanismos de prospeccao de clientes (20%)
e pesquisa e representantes (10%) foram os mais citados em 2013 e 2014.

No grupo de empresas pesquisadas de Taquaral de Goias que respondeu
afirmativamente ao questionamento (47% em 2013 e 56% em 2014), os itens prospec¢do de
cliente (11% em 2013 e 2014), pesquisa e internet (17% em 2013 e 11% em 2014) e
representantes comerciais (11%) foram as praticas de identificacdo de novos mercados mais
citadas, conforme apresentado na Tabela 84, vale reforcar que os percentuais séo referentes ao

total de empresas que responderam afirmativamente a questao.

Tabela 84 - Formas de identificacdo de novos mercados nas empresas pesquisadas em 2013 e

2014
2013 - Canais de Total 2014 - Canais de Total
. EGO EPTL ETQ . EGO EPTL ETQ

Comercializagdo Geral Comercializagao Geral
Prospecgdo de Cliente 6% 20% 11% 11% |Prospeccdo de Cliente 6% 20%  17% 13%
Part. Feiras Exposigao 24% 0% 0% 9% |Part. Feiras Exposi¢dao 18% 0% 0% 7%
Midias Sociais 12% 0% 6% 7% |Midias Sociais 12% 0% 6% 7%
Pesquisa e Representantes 12% 10% 0% 7% |Pesquisa e Representantes 12%  10% 0% 7%
Pesquisa e Internet 6% 0% 17% 8% |Pesquisae Internet 6% 0% 11% 7%
Representante Comercial 0% 0% 11% 4% |Representante Comercial 0% 0% 11% 1%
Material Grafico 6% 0% 0% 2% |Material Grafico 6% 0% 0% 2%
Pesquisas a Polos de Moda 6% 0% 0% 2% |Pesquisas a Polos de Moda 6% 0% 0% 2%
Projeto Comércio Brasil 6% 0% 0% 2% |Projeto Comércio Brasil 6% 0% 0% 2%
Sub-Total 76% 30% 44% 53% |Sub-Total 76% 30% 56%  58%
N.E. 24%  70% 56%  47% |N.E. 24%  70% @ 44%  42%
Total Geral 100% 100% 100% 100% |Total Geral 100% 100% 100% 100%

Obs:- N.E.= Ndo Existe
Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

Conforme se pode observar, as empresas pesquisadas utilizavam diversas formas

e mecanismos para identificacdo sistematica de novos mercados, algumas considerados
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estratégias de busca proativa, no entanto, observou-se a existéncia de um comportamento de
busca de mercados passiva, de dentro para fora, o que pode ser um indicador da forma como as
empresas interagem com o0 seu mercado e de suas caracteristicas de atuacdo mais interna
(operacional) do que externa (estratégica) e que estas caracteristicas de atuacdo, por

consequéncia determinam suas inovacdes, quando estas ocorrem.

6.3.3.7 Canais de comercializacéo/distribuicdo dos produtos

Entende-se que comercializacdo e inovacdo sdo atividades diretamente
interligadas, a primeira cria valor intrinseco ao produto, atribuindo a ele um significado para a
empresa e uma importancia para o cliente, a segunda gera valor ao produto no mercado e tem a
finalidade de torna-lo atraente e relevante para o cliente, desta forma, “tanto a atratividade da
indUstria quanto a posicdo competitiva podem ser modeladas por uma empresa e, € isto 0 que
torna a escolha da estratégia competitiva desafiante.” (PORTER, 1992, p. 1).

Tem-se ainda que comercializacao é toda e qualquer forma de colocar o cliente
em contato com os produtos/servicos de uma empresa, € uma atividade de venda e estd
diretamente relacionada com as atividades de inovacdo, na medida em gque uma empresa
apresenta ao mercado produtos que tenham atributos diferenciados, customizados, com preco
justo e sustentavel, e em geral, esta atividade esta ligada as estratégias de marketing de uma
empresa (FEGHALI; DWYER, 2004).

Valendo-se desta abordagem, esta questdo investigou quais 0s principais canais
de comercializacdo utilizados pelas empresas pesquisadas, uma vez que, além da segmentacao
do mercado e das estratégias de distribuicdo dos produtos, a escolha dos canais adequados para
a comercializacdo desses produtos é importante. Esses requisitos de comercializacdo estdo
relacionados a logistica, aos canais de distribuicao e aos instrumentos que levardo o produto ao
mercado consumidor, ao cliente (RECH, 2006). Assim, buscando identificar quais eram 0s
canais de comercializacéo utilizados pelas empresas pesquisadas, solicitou-se aos entrevistados,
em questdo de livre resposta, que apontassem até cinco principais canais utilizados para
comercializar os produtos.

Ao analisar os canais de comercializacdo/distribuicdo utilizados pelas empresas

pesquisadas para colocar seus produtos no mercado, observou-se, conforme mostra a Tabela 85
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que os canais utilizados se alternam entre vendas indiretas, vendas diretas e vendas mistas®?, se
apresentando de forma diversificada entre a distribuicdo por atacado, obtendo-se que do total
geral das empresas pesquisadas 25% informaram utilizar como principal canal de distribuicado
dos produtos Lojas Diversas; 17% afirmaram distribuir seus produtos por meio de canais de
vendas pela Internet; 13% distribuiam/comercializavam os produtos utilizando o0s
Representantes Comerciais, 12% utilizavam as Lojas Proprias ou shows roons como canal de
comercializacao e; 10% afirmaram utilizar diversas outras formas de distribui¢do podendo-se
caracterizar esta modalidade como vendas mistas.

Estes foram os principais canais de comercializacdo/distribuicdo citados pelos
entrevistados em 2013 sendo recorrente em 2014, outros canais como telemarketing, feiras,
sacoleiras, catalogos, midias sociais e redes sociais também citados pelos entrevistados, eram
utilizados em pequena escala, como se pode observar na Tabela 85.

Tabela 85 - Canais de comercializacdo/distribuicdo dos produtos utilizados pelas empresas
pesquisadas em 2013 e 2014

2013/2014 Canais de Total
o EGO EPTL ETQ
Comercializacao Geral
Lojas Diversas 9% 6% 10% 25%
Internet 7% 2% 7% 17%
Representantes 6% 3% 5% 13%
Loja Prépria 5% 3% 5% 12%
Telemarketing 4% 0% 2% 6%
Feiras 3% 1% 1% 5%
Sacoleiras 0% 2% 2% 4%
Atacado 1% 0% 2% 3%
Catdlogo 2% 0% 0% 2%
Midias Sociais 1% 1% 0% 2%
Redes Sociais 2% 0% 0% 2%
Diversos 4% 1% 6% 10%
Total Geral 43% 18% 39% 100%

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

60 N.A: Barbara (1980) afirma que existem basicamente trés formas de se comercializar produtos. Sdo elas: venda
direta, indireta e mista. Cada uma traz caracteristicas diferenciadas sendo as vendas diretas aquelas que ocorrem
diretamente ao consumidor final sem a intervencéo de intermedidrios, as indiretas ao seu lado, utilizam um ou
diversos intermediarios, atingindo o consumidor de forma indireta e; as vendas mistas, como o préprio nome as
define, atinge o mercado das duas formas, direta ou indiretamente.
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Ainda quanto aos canais de comercializacao, buscando verificar se as empresas
pesquisadas diversificavam os canais de comercializacdo/distribuicdo dos seus produtos, ou se
ficavam subordinada a poucos canais/compradores, a pesquisa investigou como as empresas se
posicionavam neste requisito verificando com quantos canais de comercializagdo em média,
cada empresa interagia.

Assim, conforme apresentado na Tabela 86, notou-se do total das empresas
pesquisadas 22% (2013) e 24% (2014) afirmaram possuir apenas um canal prioritario para a
comercializacdo/distribuicdo dos produtos; 33% afirmaram possuir até trés canais de
comercializacao/distribuicdo para os seus produtos em 2013 e 31% em 2014, ainda, 31% delas
em 2013/2014 possuiam dois principais canais de comercializacdo dos produtos e, apenas 13%
do total dessas empresas atuavam com um quarto canal de comercializacdo. Notou-se que
nenhuma das empresas pesquisadas possuia no periodo da pesquisa um quinto canal para a
distribuicdo/comercializacéo.

Analisando por grupos de empresas pesquisadas nos municipios observou-se que
0 grupo de empresas pesquisadas em Goiania em 2013, transitou entre dois e quatro canais de
comercializacao/distribuicdo dos produtos. Conforme os resultados apurados para este grupo
de empresas, observou-se que 35% delas em 2013 e 29% em 2014 atuavam com dois canais;
24% em 2013 e 18% em 2014 atuavam com trés canais €, 29% utilizavam quatro principais
canais de comercializacdo em 2013 e 2014. Observou-se neste grupo de empresas uma
movimentacdo de empresas de 2013 para 2014, tendo reduzido o nimero de empresas que
utilizavam dois de 35% para 29% e daquelas que utilizavam trés canais houve uma reducéo de
24% para 18% canais de comercializagdo/distribuicdo, entende-se que esta reducéo provocou o
aumento de 12% para 24% no numero daquelas que utilizavam um canal.

O grupo empresas pesquisadas em Pontalina manteve uma constancia nos
periodos pesquisados entre um e trés canais com 30% das empresas pesquisadas no municipio
utilizando um canal e, 50% utilizando dois e 20% utilizando trés canais de
comercializacao/distribuigcdo dos seus produtos.

O grupo de empresas pesquisadas em Taquaral de Goids também transitou entre
um e quatro canais de comercializacdo dos produtos nos periodos pesquisados conforme
mostrado na Tabela 86, sendo que o maior percentual foi para trés canais, utilizados por 50%

das empresas pesquisadas.
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Tabela 86 -Quantidade de canais de comercializagdo/distribuicdo dos produtos utilizados pelas
empresas pesquisadas em 2013 e 2014

2013 Canais de 2 3 4 Total | 2014 Canais de 1 5 3 4 Total
Comercializagao Geral | Comercializagao Geral
EGO 12% 35% 24% 29% 100% |EGO 24%  29%  18% 29% 100%
EPTL 30% 50% 20% 0% 100% |EPTL 30% 50% @ 20% 0%  100%
ETQ 28% 17% 50% 6% 100% |ETQ 2% 2%  50% 6%  100%
Total Geral 22% 31% 33% 13% 100% |Total Geral 24% 31% 31% 13% 100%

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

6.3.3.8 Monitoramento da concorréncia

Entende-se por concorréncia uma disputa no mercado entre produtos/bens/
servicos da mesma natureza ou ndo, na busca por atingir a maior fatia possivel deste mercado,
ou conquistar o maior grau de participacdo possivel de um produto no mercado (Market share)
(KOTLER, 2000; RECH, 2006). Tem-se também que “o sucesso de uma organizagdo depende
ndo so de seus negocios atenderem aos requisitos-chave de éxito na operacdo em mercados-
alvo, mas também de superarem os pontos fortes dos concorrentes.” (KOTLER, 2000, p. 98).

Considerando a visdo de Kotler (2000), pode-se afirmar que acompanhar 0s
movimentos do mercado no segmento em que se atua e monitorar a concorréncia ¢ uma
necessidade basica para as empresas e um fator de vantagem competitiva, principalmente em
um mercado dindmico e mutavel como o do segmento de moda. Assim, levando em conta a
importancia e impactos da concorréncia em um negdcio, buscou-se verificar se as empresas
pesquisadas monitoram a concorréncia e se sim, quais mecanismos utilizam para fazé-lo.
Observou-se, conforme apontado no Grafico 16, que 60% do total das empresas pesquisadas
em 2013 e 58% em 2014, ndo monitoravam a concorréncia.

Avaliando o0 grupo de empresas pesquisadas por municipio, notou-se um
pequeno aumento no percentual de empresas que adotou a pratica no grupo de empresas
pesquisadas em Taquaral de Goias passando de 33% em 2013 para 39% em 2014, este dado
leva a inferéncia de que tais empresas estdo aperfeicoando seus processos de gestdo ou alterando
suas formas de atua¢do no mercado.

Ainda, analisando o Grafico 16, pode-se identificar as empresas pesquisadas em
Pontalina ndo possuem praticas de monitoramento ou observacao da concorréncia o que pode

ser um indicativo de que sua gestdo esta voltada prioritariamente para as operag¢des internas.
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Gréfico 16 - Monitoramento da concorréncia pelas empresas pesquisadas em 2013 e 2014

71% T 80% — 71%
61% 5%
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Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

Quanto ao grupo de empresas pesquisadas em Goiania, notou-se que neste grupo
a cultura de monitoramento da concorréncia de faz mais presente, obtendo-se que 71% das
empresas pesquisadas em 2013 e 2014 afirmaram ter esta pratica.

Quando solicitados a citar exemplos das formas, mecanismos ou praticas
utilizadas para monitorar a concorréncia, notou-se que do total das empresas pesquisadas que
responderam possuir tais praticas (40% em 2013 e 42% em 2014), conforme mostrado na
Tabela 87, 39% em 2013 e 42% em 2014 praticavam observacdo de mercado, 22% em 2013 e
21% em 2014 utilizavam a pratica de benchmarking e 17% em 2013 e 16% em 2014 afirmaram

monitorar a concorréncia utilizando a internet.

Tabela 87 - Formas de monitoramento da concorréncia nas empresas pesquisadas, por
municipio em 2013 e 2014

. Total . Total
2013 Monitoramento EGO EPTL ETQ 2014 Monitoramento EGO EPTL ETQ
Geral Geral
Observagdo do Mercado 22% 0% 17% 39% |Observacdo do Mercado 21% 0% 21%  42%
Benchmarking 17% 0% 6% 22% |Benchmarking 16% 0% 5% 21%
Internet 17% 0% 0% 17% |Internet 16% 0% 0% 16%
Cliente Oculto 6% 0% 0% 6% |Cliente Oculto 5% 0% 0% 5%
Pesquisa de Mercado 6% 0% 0% 6% |Pesquisade Mercado 5% 0% 0% 5%
Revendedores 0% 0% 6% 6% |Revendedores 0% 0% 5% 5%
Visitas 0% 0% 6% 6% |Visitas 0% 0% 5% 5%
Total Geral 67% 0% 33% 100% |Total Geral 63% 0% 37% 100%

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

Considerando os resultados obtidos nesta questdo, observa-se que as formas de

monitoramento da concorréncia mais utilizadas pelas empresas pesquisadas quais sejam:
observagdo de mercado, benchmarking e internet apontam para uma cultura de observagéo
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informal do mercado concorrente, antes que pela existéncia de estratégias especificas para esta
atividade. Ressalta-se que do grupo de empresas pesquisadas em Goiania que afirmaram possuir
a pratica de monitorar a concorréncia 6% delas em 2013 e 5% em 2014 o fizeram formalmente
utilizando a figura do cliente oculto e consultoria para pesquisa de mercado, 0 que pode ser um
indicador de que estas empresas buscam formas de desenvolver suas inovagdes com focos

estratégicos.

6.3.3.8.1 Fatores importantes para vencer a concorréncia

Em complemento a compreensdo de como as empresas pesquisadas lidam com
a dindmica e as adversidades do mercado, a pesquisa levantou junto aos entrevistados os itens
gque 0s mesmos consideravam importante para vencer a concorréncia. Foram investigados
fatores estratégicos que de acordo com Bessant e Tidd (2009) sdo considerados importantes
para vencer a concorréncia e que impactam no desenvolvimento da inovagdo nas empresas,
quais sejam: custos, qualidade, logistica, flexibilidade, preco, inovacédo entre outros.

Para efeito da obtencdo dos resultados apresentou-se aos entrevistados uma lista
contendo estes itens, solicitando aos mesmos que 0s ordenasse em uma escala de prioridade de
um a seis (sendo um o primeiro mais praticado pela empresa, dois o segundo e assim
sucessivamente) de acordo com as estratégias e praticas da empresa. Conforme apontado na
Tabela 88, observou-se que, 55% do total das empresas pesquisadas elegeram como fator
prioritario para vencer a concorréncia o requisito, produzir com qualidade melhor ou igual e,
27% das empresas pesquisadas elegeram a inovacdo como principal fator para vencer a
concorréncia. Com relacdo a esta escolha, refor¢a-se que qualidade representa ou deveria
representar a busca por melhorias continuas e significativas, fazendo, portanto, parte do
processo de inovagdo. Considerando os resultados obtidos nestes requisitos (55% para
qualidade e 27% para inovacdo), é possivel que exista no grupo pesquisado empresas pensando
em qualidade, sem relaciona-la com a inovagéo.

Avaliando os resultados por grupos de empresas pesquisadas, por municipio,
observou-se que estes se confirmam, uma vez que 41% do grupo de empresas em Goiania, 70%
do grupo de empresas pesquisadas em Pontalina e 59% do grupo de empresas pesquisadas em
Taquaral de Goias, elegeram qualidade como o principal fator para vencer a concorréncia e
47% das empresas pesquisadas em Goiénia elegeram inovagdo como principal fator para vencer

a concorréncia.
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Observou-se também, conforme mostra a Tabela 88, que ao grupo de empresas
pesquisadas apresentaram caracteristicas diferenciadas quanto aos segundos requisitos
escolhidos. No grupo de empresas pesquisadas em Goiénia por exemplo, 29% delas considerou
qualidade como segundo fator prioritario para vencer a concorréncia e 24% considerou a
flexibilidade como segundo fator mais importante, e ainda, para este grupo o fator custos foi
considerado com prioridade baixa para 24% e preco foi considerado fator de menor prioridade
para vencer a concorréncia por 29% delas, podendo-se inferir que um pequeno grupo das
empresas pesquisadas em Goiania estdo atuando estrategicamente com qualidade e inovacéo.

Em Pontalina, 40% do grupo de empresas pesquisadas elegeram inovacdo como
segundo fator prioritario para vencer a concorréncia e 20% entenderam que estes fatores sdo
custos, logistica e prego respectivamente, a inovagdo foi considerada como prioridade baixa
(sexta) por 30% das empresas pesquisadas em Pontalina. Em Taquaral de Goias notou-se que
29% das empresas pesquisadas classificaram custos e logistica como o segundo fator prioritario
para vencer a concorréncia e 24% das empresas pesquisadas naquela localidade escolheram

qualidade como o segundo requisito.

Tabela 88 - Fatores importantes para vencer a concorréncia apontados pelas empresas
pesquisadas em 2013 e 2014

2013/2014 1 2 3 s 5 6 Total | 2013/2014 1 2 3 s 5 6 Total

Prioridades Geral | Prioridades Geral
Geral EPTL

Custos 7% 18% 14% 16% 23% 23% 100% |Custos 10% 20% 10% 20% 20% 20% 100%

Qualidade 55% 20% 16% 7% 0% 2%  100% Qualidade 70% 0% 30% 0% 0% 0% 100%
LOgIISti Ca 5% 20% 25% 23% 11% 16% 100% Logisti Ca 10% 20% 20% 30% 0% 20% 100%
Flexibilidade 0% 9% 20% 16% 32% 23% 100% |Flexibilidade 0% 0% 10% 20% 50% 20% 100%

Prego 7% 11% 16% 27% 16% 23% 100% Preco 10% 20% 20% 30% 10% 10% 100%
Inovagdo 27% 18% 11% 11% 18% 14% 100% |Inovacdo 0% 40% 10% 0% 20% 30% 100%
EGO ETQ

Custos 6% 6% 18% 16% 29% 24% 100% |Custos 6% 29% 12% 12% 18% 14% 100%

Qualidade  41% 29% 24% 6% 0% 0% 100% |Qualidade 59% 24% 0% 12% 0% 6% 100%

Logistica 0% 12% 18% 24% 24% 24% 100% |Logistica 6% 29% 35% 18% 6% 6% 100%

Flexibilidade 0% 24% 18% 18% 18% 24% 100% |Flexibilidade 0% 0% 29% 12% 35% 24% 100%

Preco 6% 6% 24% 24% 12% 29% 100% Preco 6% 12% 6% 29% 24% 24% 100%

Inovagéo 47% 18% 6% 12% 18% 0% 100% Inovagéo 24% 6% 18% 18% 18% 18% 100%
Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

Ao serem solicitados para citar aqueles que consideravam seus trés maiores

concorrentes, observou-se, que as empresas pesquisadas atuam em um mercado mais
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regionalizado, esta percepcdo se da a partir dos dados coletados na Tabela 89 que aponta que
100% das empresas pesquisadas informaram que seus maiores concorrentes estdo entre as
empresas localizadas nos proprios municipios ou nos municipios circunvizinhos (Empresas de
Goiania 100%, Empresas de Taquaral de Goias 100% ,Empresas de Pontalina 100%, Polo de
Itaguaru 100%, Polo de Jaraguad 100% e Polo de Taquaral de Goias 100%).

Observou-se ainda que conforme apresentado na tabela 90, 60% das empresas
pesquisadas em Pontalina e 40% das empresas pesquisadas em Taquaral de Goias consideraram
a concorréncia dos produtos chineses como um dos seus trés maiores concorrentes e o Polo Rua
44 foi citado como um dos trés maiores concorrentes por 33% das empresas pesquisadas em
Goiania e 67% das empresas pesquisadas em Pontalina.

Considerando os resultados obtidos para este questionamento reforgca-se a
percepcao de que o grupo de empresas pesquisadas apresentam uma tendéncia acompanhar os
concorrentes mais proximos, observando outros polos com caracteristicas similares antes que

observar e monitorar a concorréncia em uma esfera mais abrangente e globalizada.

Tabela 89 - Principais concorrentes apontados pelas empresas pesquisadas em 2013 e 2014

2013/2014 EGO EPTL ETQ Total
Concorrentes Geral
Empresas de Goiania 100% 0% 0% 100%
Empresas de Taquaral 0% 0% 100% 100%
Empresas de Pontaline 0% 100% 0% 100%
China 0% 60% 40% 100%
Polo Itaguaru 0% 0% 100% 100%
Polo Jaragua 100% 0% 0% 100%
Polo Rua 44 33% 67% 0% 100%
Polo de Taquaral 0% 50% 50% 100%
Diversos 38% 13% 50% 100%
Total Geral 42% 16% 42% 100%

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

6.3.3.9 Mecanismos de observacédo do mercado

Embora o segmento de confec¢do seja considerado um segmento de baixa
tecnologia e por isto de facil implementacdo, as caracteristicas deste mercado séo de alta
concorréncia, desta forma, mercado de moda, € considerado um mercado exigente, que observa
marcas, um mercado onde, para se inserir nele € necessario interesse, persisténcia e acima de

tudo investimento em estratégias adequadas, ainda, é preciso desenvolver identidade propria e
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buscar a diferenciacdo como fator de vantagem competitiva, e isto € um aprendizado para a
empresa (FEGHALI; DWYER, 2004; RECH, 2006). Embora ele seja considerado um mercado
onde as empresas aprendem “por imitagdo, ou seja, as empresas entram no mercado imitando
os outros [...], € fundamental construir valor, e o valor vem da diferenciacdo” (PRADO, 2015,
s.p.) ou seja, competitividade estd relacionada ao mercado, assim, buscar referenciais
competitivos neste mercado observando o potencial de inovacdo das empresas consideradas
referéncias, concorrentes ou ndo, na busca de condigbes para atuar com potencial de
diferenciacdo dos produtos é uma estratégia que pode ser utilizada por empresas de todos 0s
portes e segmentos.

Com o propdsito de entender como as empresas pesquisadas atuavam com
relacdo a busca de referéncias para o desenvolvimento dos seus produtos com foco na inovacao,
esta questdo investigou se o0 grupo de empresas pesquisadas observavam seu mercado utilizando
como referencial competitivo outras empresas do setor. Diante deste questionamento,
observou-se, conforme apontado no Grafico 17 que 58% do total das empresas pesquisadas
afirmaram ter a pratica de utilizar outras empresas do segmento como referencial competitivo

e 42% informaram que ndo observam outras empresas como referéncia.

Gréfico 17 - Referencial competitivo das empresas pesquisadas em 2013 e 2014
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Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

Observou-se que esses resultados estdo coerentes com o0s resultados

apresentados no Grafico 16 onde praticamente 0 mesmo nimero de empresas informaram néo
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monitorar a concorréncia. Observou-se ainda que o0 grupo de empresas pesquisadas em Goiania
e Taquaral de Goias se destacaram nesta pratica com 76% e 61% de respostas afirmativas,

respectivamente. Os resultados se repetiram nos dois periodos pesquisados.

6.3.3.10 Avaliacdo do nivel de implementacéo das estratégias de mercado na percepcao
dos entrevistados

Finalizando este bloco da pesquisa que investigou as estratégias de mercado das
empresas pesquisadas, foi solicitado aos entrevistados que avaliassem, de acordo com sua
percepcdo, como acontecia a dindmica da atuacdo da empresa quanto ao seu mercado e as
estratégias utilizadas com foco na inovacao, na busca pela competitividade. Foram investigados
os niveis de implementacdo das estratégias e praticas utilizadas pelas empresas pesquisadas
quanto ao desenvolvimento de produtos com marca propria; registro legal e padrédo
documentado para uso da marca; objetivos estratégicos direcionados a busca e selecdo de
oportunidades de mercado; sistemas de monitoramento do relacionamento com o cliente;
pesquisa de satisfacdo do cliente; avaliacdo e monitoramento sistematico da concorréncia e;
diretrizes e praticas da mensuracao dos retornos com as inovacoes.

Foi perguntado aos entrevistados se cada um dos itens citados acima estavam:
plenamente implementado, em implementacdo, estd sendo estudada a possibilidade de
implantacdo, ndo estd implantado e, nunca pensei no assunto. Neste contexto, conforme
apresentado na Tabela 90 e de acordo com a percepgéo dos entrevistados, observou-se que no
total geral das empresas pesquisadas, 36% declararam ter todos os requisitos totalmente
implementados, em contraposicao aos 44% dos entrevistados declararam ndo ter nenhum dos
requisitos estratégicos com foco na inovacdo implementados. Diante destes resultados pode-se
considerar a atuacdo das empresas pesquisadas no que se referia aos requisitos avaliados,
incipiente quanto a existéncia de direcionamento estratégico de mercado com foco em inovagéo
formalizados.

Avaliando os resultados por grupos de empresas pesquisadas nos municipios,
notou-se que do total de empresas que cuja percepcao dos entrevistados apontou para todos 0s
requisitos estratégicos de comercializacdo com foco em inovagédo plenamente implementados,
46% se concentrava em Goiania e 37% em Taquaral de Goias. J& nas empresas pesquisadas em
Pontalina prevaleceu, na percepcao dos entrevistados, o requisito ndo implantado em 76% das
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empresas. Estas percepcles se apresentaram coerentes com os resultados apresentado pelo
conjunto de questdes investigadas para esta etapa da pesquisa.

Assim, analisando os resultados coletados por categoria de requisitos por grupo
de empresas pesquisadas em cada municipio de acordo com a percepc¢do dos entrevistados,
obteve-se que o requisito estratégias de desenvolvimento de produtos com marca propria foi
aquele que atingiu maior percentual de implementacdo plena, aparecendo como plenamente
implementado em 100% das empresas pesquisadas em Goiania, 80% nas empresas pesquisadas
em Pontalina e 89% nas empresas pesquisadas em Taquaral de Goias, seguido do requisito
registro legal e padrdo documentado para uso da marca que, na percepc¢do dos entrevistados, se
encontra plenamente implementado em 47% das empresas pesquisadas em Goiania e 50% nas
empresas pesquisadas em Taquaral e em fase de implantacdo em 24% das empresas pesquisadas
em Goiania e 28% das empresas pesquisadas em Taquaral de Goiés, ja em Pontalina 76% das
empresas pesquisadas informaram que o requisito ndo esta implantado.

Conforme os dados levantados na pesquisa, notou-se ainda que, conforme
percepcdo dos entrevistados, 0 requisito objetivos estratégicos direcionados a busca e selecdo
de oportunidades de mercado estava plenamente implementado em 35% das empresas
pesquisadas em Goiania e em fase de implantagdo em 35% delas e o requisito sistemas de
monitoramento do relacionamento com o cliente estava plenamente implementado em 53% das
empresas pesquisadas em Goiania e em implementacdo em 18% delas; observou-se ainda que
este requisito estava plenamente implementado em 39% das empresas pesquisadas em Taquaral
de Goias e em fase de implantacdo em 22% delas.

No entanto, a pesquisa mostrou que 100% das empresas pesquisadas em
Pontalina e 44% das empresas pesquisadas em Taquaral de Goias ndo tem o requisito objetivos
estratégicos direcionados a busca e selecdo de oportunidades de mercado implantado e 70% das
empresas pesquisadas em Pontalina ndo tem sistemas de monitoramento do relacionamento
com o cliente implantado.

Seguindo a analise da Tabela 90 por requisito e por grupos de empresa, notou-
se também que de acordo com a percepcdo dos entrevistados, 41% das empresas pesquisadas
em Goiania, 80% das empresas pesquisadas em Pontalina e 44% das empresas pesquisadas em
Taquaral de Goiés ndo tém o requisito pesquisa sistematica de satisfacdo de clientes implantado,
assim como 47% das empresas pesquisadas de Goiania, 100% das empresas pesquisadas em
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Pontalina e 72% das empresas pesquisadas em Taquaral de Goias ndo tém o requisito avaliacéo
e monitoramento sistematico da concorréncia implantado.

Quanto ao item diretrizes e praticas para a mensura¢do de geracao de valor para
0 mercado, este foi apontado por 59% dos entrevistados nas empresas pesquisadas em Goiania,
100% deles nas empresas pesquisadas em Pontalina e 72% deles nas empresas pesquisadas em
Taquaral de Goias como ndo implantado. Desta forma, no que se refere a analise do nivel de
implementacao de estratégias de mercado no grupo de empresas pesquisadas, pode-se observar,
a partir dos dados coletados no questionario e confirmados pela percepcéo dos entrevistados
gue ha uma tendéncia recorrente de direcionamentos voltados aos produtos e uma atencdo
menor por parte dos gestores para itens importantes que possam promover a presenca desses
produtos no mercado. Entende-se que estas questfes podem estar relacionadas a existéncia ou
ndo neste grupo de empresas pesquisadas de estratégias explicitas de monitoramento do
ambiente externo, uma vez que itens como pesquisa sistematica de satisfacdo do cliente,
monitoramento do relacionamento com o cliente, e diretrizes e préaticas para acompanhar o
desempenho dos produtos no mercado e o retorno das inovagfes para a empresas foram

declarados como ndo implementados por um alto nimero de empresas.

Tabela 90 - Avaliacdo dos entrevistados quanto ao nivel de implementacéo das estratégias de
mercado nas empresas pesquisadas em 2013 e 2014

2013/2014 Estratégias a 2 2 a 5 Total |2013/2014 Estratégias 2 2 5 a s Total
Mercado Geral |Mercado Geral
Geral EPTL

Desen.Prod.c/Marca Préopria 0% 7% 2% 0% 91% 100% |Desen.Prod.c/Marca Prépria 0% 20% 0% 0% 80% 100%
Registro Legal 0% 24% 9% 24% 42% 100% |Registro Legal 0% 60% 0% 20% 20% 100%
Objetivos Estratégicos 0% 44% 16% 20% 20% 100% |Objetivos Estratégico 0% 100% 0% 0% 0% 100%
Sistema Monitor. 0% 40% 2% 18% 40% 100% |Sistema Monitor. 0% 70% 0% 10% 20% 100%
Pesq. Sist.Cliente 0% 51% 7% 16% 27% 100% |Pesq. Sist.Cliente 0% 80% 0% 10% 10% 100%
Aval.Mon.Sist.Conc. 0% 69% 7% 7% 18% 100% |Aval.Mon.Sist.Conc. 0% 100% 0% 0% 0% 100%
Dir.Prat.Ger.Valor 2% 73% 2% 7% 16% 100% |Dir.Prat.Ger.Valor 0% 100% 0% 0% 0% 100%
Sub-Total 0% 44% 6% 13% 36% 100% |Sub-Total 0% 76% 0% 6% 19%  100%
EGO ETQ

Desen.Prod.c/Marca Prépria 0% 0% 0% 0% 100% 100% |Desen.Prod.c/Marca Prépria 0% 6% 6% 0% 89% 100%
Registro Legal 0% 18% 12% 24% 47% 100% |Registro Legal 0% 11% 11%  28% 50% 100%
Objetivos Estrat. 0% 12% 18% 35% 35% 100% |Objetivos Estrat. 0% 44% 2% 17% 17% 100%
Sistema Monitor. 0% 24% 6% 18% 53% 100% |Sistema Monitor. 0% 39% 0% 22% 39% 100%
Pesq. Sist.Cliente 0% 41% 18% 12% 29% 100% |Pesq. Sist.Cliente 0% 44% 0% 22% 33% 100%
Aval.Mon.Sist.Conc. 0% 47% 6% 12% 35% 100% |Aval.Mon.Sist.Conc. 0% 72% 11% 6% 11% 100%
Dir.Prat.Ger.Valor 6% 59% 0% 12% 24% 100% |Dir.Prat.Ger.Valor 0% 72% 6% 6% 17% 100%
Sub-Total 1% 29% 8% 16%  46% 100% |Sub-Total 0% 41% 8% 14% 37%  100%
Total Geral 0% 44% 6% 13% 36% 100% |Total Geral 0% 44% 6% 13% 36% 100%

1- Nunca pensei no assunto; 2 - Ndo esta implantado; 3 - Esta sendo estudada a possibilidade de implantagdo; 4 - Esta em implantagdo 5 - Estd plenamente

implementado
Desen.Produto = Estratégia de desenvolvimento de produto com marca prépria; Sistema Monitor.= Sistema de monitoramento da concorréncia;

Pesq.Sist.Cliente = Pesquisa sistematica de cliente; Aval.Mon.Sist.Conc.= Avaliagdo e monitoramento sistematico da concorréncia; Dir.Prat.Ger.Valor =
Diretrizes e Préticas de Geragdo de Valor

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.
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6.3.4 Estratégias de comunicacao e sustentabilidade das empresas pesquisadas

6.3.4.1 Estratégias de comunicacao

A habilidade de definir as formas e canais de comunicagdo com o mercado,
conforme Osterwalder e Pigneur (2011, p. 26) “descreve como uma empresa se comunica e
alcanca os seus segmentos de clientes para entregar uma proposta de valor, canais de
comunicacgdo, distribui¢do e venda compdem a interface da empresa com os clientes”. Estes
canais permitem que a empresa estabeleca conexdes de interacdo com o cliente e que
comunique a ele quais sdo os atributos que seus bens/produtos ou servicos possuem e que
possam ter relevancia para ele, o cliente. Vale ressaltar que o cliente hoje é exigente e consciente
dos seus direitos, € bem informado e conectado com redes de informagdes diversas, é adepto as
novas tecnologias e isto impacta nas formas como recebe a informagdo do mercado, ou seja,
como o mercado se comunicacdo com ele. Desta forma, esta etapa da pesquisa buscou, antes
que fazer uma andlise aprofundada da dindmica das formas de comunicacdo das empresas
pesquisadas com seus clientes, estimular o exercicio do entendimento do tema comunicacao e

sua importancia estratégica como forma de insercéo das inovacgdes no mercado.

6.3.4.1.1 Canais de comunicacao/divulgacao utilizados pelas empresas

Neste contexto, esta questdo de livre resposta solicitou aos entrevistados que
citassem até cinco canais de comunicacdo mais utilizados pelas empresas, em ordem de
prioridade, com o propésito de investigar quais as principais formas de
comunicacgdo/divulgagéo que as mesmas utilizam para apresentar seus produtos ao mercado.

Assim, conforme apresentado na Tabela 91, notou-se que quanto a quantidade
de canais de comunicacdo utilizados pelas empresas pesquisadas, existia uma concentracao
equilibrada do total de empresas pesquisadas que utilizavam entre dois a quatro canais de
comunicagdo. Analisando os resultados obtidos pelos grupos de empresas pesquisadas por
municipio, observou-se que 24% das empresas pesquisadas em Goiania utilizavam dois e trés
canais de comunicagdo em 2013, 18% utilizavam quatro canais; 29% utilizavam cinco canais e
apenas 6% utilizava um canal de comunicacdo em 2013. No entanto, observou-se algumas
alteracdes nestes percentuais de 2013 para 2014 neste grupo de empresas, quando 12% das

empresas pesquisadas declararam ndo utilizar nenhum canal de comunicacdo em 2014; 29%
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delas passaram a utilizar de trés canais de comunicacao e 24% passou a utilizar quatro e cinco
canais de comunicacéo respectivamente.

J& no grupo de empresas pesquisadas em Pontalina, notou-se uma concentracao
maior de empresas que divulgavam seus produtos utilizando trés canais de comunicacao (50%)
e as demais estavam pulverizadas entre empresas que utilizavam um (10%), dois (10%), quatro
(20%) e cinco (10%) canais de comunicacdo para a divulgacdo dos produtos, estes resultados
permaneceram inalterados em 2014. No grupo das empresas de pesquisadas em Taquaral de
Goias estes numeros também se concentram entre dois e quatro canais de comunicacao
utilizados para a divulgacdo dos produtos. Conforme mostra a Tabela 93, 22% do grupo de
empresas pesquisadas em Taquaral de Goias em 2013 e 28% em 2014 utilizavam dois canais
de comunicagéo, 33% (2013) e 39% (2014) utilizavam trés canais de comunicacdo para a
divulgacdo dos seus produtos e 22% (2013) e 17% (2014) utilizavam quatro canais. Observou-
se ainda no conjunto de empresas pesquisadas em Taquaral de Goias, a ocorréncia de 11% de
empresas que ndo utilizavam de nenhum canal de comunicacédo para divulgacdo dos produtos

em 2013, tendo este percentual reduzido para 6% em 2014.

Tabela 91 - Quantidade de canais de comunicacdo/divulgacdo utilizadas pelas empresas
pesquisadas em 2013 e 2014

2013 1 2 3 " 5 Total 2014 0 1 2 3 " 5 Total
Municipio Geral | Municipio Geral
EGO 0% 6% 24% 24% 18% 29% 100% |EGO 12% 0% 12% 29% 24%  24% 100%
EPTL 0% 10% 10% 50% 20%  10%  100% |EPTL 0% 10% 10% 50% 20% 10% 100%
ETQ 11% 6% 2% 33% 22% 6% 100% |ETQ 6% 6% 28%  39% 17% 6%  100%
Total Geral 4% 7% 20% 33% 20% 18% 100% |Total Geral 7% 4% 18% 38% 20% 13% 100%

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

Quanto aos principais canais de divulgacdo utilizados pelas empresas
pesquisadas, conforme Tabela 92, obteve-se em questdo de livre resposta, que as midias sociais
foram o canal de divulgacéo mais citado pelo total das empresas pesquisadas, sendo utilizadas
por 14 empresas em 2013 e 2014, ainda, 11 afirmaram utilizar internet e 6 utilizavam
catalogo/folder utilizados. Conforme os dados coletados, obteve-se outros diversos canais de
divulgacdo dos produtos apresentados pelo total das empresas pesquisadas e sua distribuicdo

estava pulverizada entre elas, com poucas ocorréncias para cada tipologia encontrada.
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Tabela 92 - Principais de canais de comunicacdo/divulgacdo utilizadas pelas empresas
pesquisadas em 2013 e 2014

2013/2014 Comunicagio EGO EPTL ETQ Empre
Empr. | Empr. | Empr. sas
Midias Sociais 7 2 5 14
Internet 1 2 8 11
Catalogo/Folder 6 6
Midia Espontanea 1 3
Representante 1 1
Revendas 1 1
Outdoor 2 1 3
Telemarketing 1 1
Anuncio no Radio 1 1
Eventos de Lancamento 1 1
Radio 1 1
Total Geral 17 10 16 43

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

6.3.4.1.2 Investimentos em comunicacao/divulgacdo da empresa

Ainda avaliando as estratégias de comunicacdo das empresas pesquisadas,
buscou-se investigar, em valores percentuais, quanto do faturamento total das empresas
representava o investimento em divulgacdo/comunicacdo. Nesta questdo conforme apresentado
na Tabela 93 observou-se que 38% do total geral das empresas pesquisadas informaram investir
um total maior do que O e menor ou igual a 1% em comunicagdo/divulgacdo da
empresa/produto, 11% das empresas pesquisadas investiram um total maior do que 1% e igual
ou menor do que 2%; 20% das empresas pesquisadas afirmaram investir um percentual maior
do que 3% e menor ou igual a 4% e 9% das empresas investiam entre 4% a 5% do seu
faturamento em comunicacao nesta ordem, no entanto, 22% do total das empresas pesquisadas
responderam ndo destinar recursos para a comunicacgdo dos seus produtos junto ao mercado,
podendo-se inferir que estas estdo no grupo de empresas que utiliza recursos de midia
espontanea e outros formas de divulgacdo que ndo exijam investimentos.

Observou-se também que a maior concentracao das empresas que afirmaram nao
destinar recursos para a comunicacdo fazem parte do grupo de empresas pesquisadas em
Taquaral de Goias (39%).

Ressalta-se que o investimento os investimentos na ordem de 1% e menor ou
igual a 3% ¢ considerado adequado para uma empresa de pequeno porte, no entanto, o resultado

obtido na pesquisa leva a inferéncia de que a cultura de investimentos em
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comunicacdo/divulgacdo dos produtos nas empresas pesquisadas ainda € incipiente, e a

percepcao de que existe pouca estratégia de divulgacédo desses produtos de forma adequada.

Tabela 93 - Investimento em comunicagdo/divulgacdo nas empresas pesquisadas em 2013 e
2014

2013/2014
Investimento N.E.
Comunicagao

>0% a >1% a >2% a >3% a >4% a Total
<=1% <=2% <=3% <=4% <=5% Geral

EGO 6% 41% 0% 41% 0% 12% 100%
EPTL 20% 50% 30% 0% 0% 0% 100%
ETQ 39% 28% 11% 11% 0% 11% 100%
Total Geral 22% 38% 11% 20% 0% 9% 100%

N.E.=N3ao Existe
Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

6.3.4.2 Estratégias de sustentabilidade

De acordo com Tidd, Bessant e Pavitti (2008) as preocupacdes com a
sustentabilidade ndo sdo novas no @mbito empresarial, elas remontam os anos de 1970 suscitada
pelas discussGes em torno de limites de crescimento e se tornou cada vez mais presente na
agenda da inovacao, cuja discussao se da em torno das vertentes da busca pelo desenvolvimento
de produtos/bens e servigcos novos ou mais sustentaveis e ainda em torno de novos modelos de
negdcios com caracteristicas de respeito as leis ambientais, responsabilidade social que envolve
ambiente de trabalho adequado e ético, comércio justo, entre outros atributos (PRAHALAD,
2008 ; TIDD; BESSANT; PAVITT, 2008). No que se refere a moda, esta reflexdo e os conceitos
de sustentabilidade tem permeado cada vez mais as discussdes sobre “as atividades de projetos
de produtos, assumindo uma atuacdo responsavel em empresas, comunidade e
governos.”(MARTINS, 2009, p. 100).

Conceituar sustentabilidade e compreender as suas diversas facetas contribui
para que as empresas se enquadrem no tema, com vistas a atender as demandas do mercado que
hoje atribui relevancia a presenca destes requisitos nos bens/produtos e servigos produzidos por
ela. Assim, embora existam discussbes sobre 0s conceitos e compreensdes quanto a
sustentabilidade, o Relatério Brundtland, publicado em 1987 pela Comissdo Mundial de Meio
Ambiente e Desenvolvimento das Nac¢des Unidas, diz que “[...] o desenvolvimento sustentavel
é aquele que atende as necessidades do presente, sem comprometer a possibilidade de as

geracgOes futuras atenderem as suas proprias necessidades.” (LEMOS e BARROS, 2007).
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Atribui-se a este conceito as questfes da responsabilidade socioambiental e
estende-se que a compreensdo dele seja relevante para as questdes de responsabilidade social
intrinseca a interacdo das empresas no contexto social que estdo inseridas, tanto no ambiente
interno como externo. Considerando este contexto, esta etapa da pesquisa teve como finalidade
observar sucintamente o posicionamento das empresas diante das questdes de responsabilidade
social e socioambiental, por se entender que tais questdes permeiam o universo da inovacgéo, da
gestdo empresarial e por consequéncia da competitividade de uma empresa.

Buscou-se verificar se as empresas pesquisadas tinham conhecimento e
possuiam praticas de responsabilidade social, como por exemplo a utilizacdo de equipamentos
de protecdo individual, projeto ergonémico etc., ou se tinham alguma pratica de
responsabilidade s6cio ambiental buscando a preservagdo do meio ambiente se fosse o0 caso,
eficiéncia energética e outros itens relacionados ao bem-estar da comunidade onde estas
empresas estao inseridas.

Desta forma, ao serem inquiridas sobre estas questes, conforme mostrado na
Tabela 94, notou-se que 69% do total das empresas pesquisadas afirmaram conhecer as praticas
de responsabilidade social e s6cio ambiental, mas nédo utilizar e 31% das empresas pesquisadas
afirmaram conhecer e utilizar estas praticas. A titulo de exemplo, as praticas mais utilizadas
pelas empresas pesquisadas foram: descarte responsavel, reaproveitamento de material, doacdo

de retalhos e ergonomia nos postos de trabalho.

Tabela 94 - Responsabilidade social e socioambiental nas empresas pesquisadas em 2013 e
2014

2013 /2014 NdoConhece Conhecee Conhece Total | 2013/2014 N&oConhece Conhecee Conhece Total
Municipio e NaoUtiliza NaoUtiliza eUtiliza Geral | Municipio e NaoUtiliza NaoUtiliza e Utiliza Geral

EGO 0 1 6 17 |EGO 0% 65% 35% 100%
EPTL 0 6 4 10 [EPTL 0% 60% 40% 100%
ETQ 0 14 4 18 |ETQ 0% 78% 22% 100%
Total Geral 0 31 14 45 |Total Geral 0% 69% 31% 100%

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

Quanto as empresas pesquisadas que declararam ter projetos e pratica de
ergonomia nos postos de trabalho, pode-se inferir que sdo empresas possuem uma Visao
sistémica e integrada ao mercado, que estdo atentas ao bem-estar dos colaboradores e também

a sua produtividade e que observam seus processos, pessoas e 0 ambiente onde esta inserida,
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por outro lado, observou-se que um grande nimero de empresas pesquisadas afirmaram ter
conhecimento da importancia do tema, porém ndo possui nenhuma pratica efetiva instituida,

referente ao tema. Os resultados se repetiram nos dois periodos pesquisados.

6.3.4.2.1 Aproveitamento e redesign de produto

Uma pratica que vem se tornando relevante no mundo da moda em contraposi¢édo
ao fast fashion é a pratica do slow fashion. Conceitualmente, o slow fashion®® busca a préatica
de uma moda lenta, em contraposi¢do a obsolescéncia que os produtos de moda estéo sujeitos,
defendendo a aposta em roupa que dure, em um modelo de consumo e producdo de moda ético
e responsavel incluindo neste contexto o redesign de produtos. Fazer redesign significa
reconsiderar o ciclo de vida de um produto ja existente e isto implica, por um lado “contemplar
novamente todas as etapas do processo de desenvolvimento, pré-producdo, producéo,
distribuicao, uso e descarte.” (LEWIS; GERTASAKIS, 2001, apud MARTINS, 2009, p. 101).

Nesta abordagem, conforme Martins (2009, p. 101) “pode-se incluir também a
melhora na eficiéncia do consumo de matéria-prima e energia ao longo de toda a cadeia
produtiva do vestuario e do seu ciclo de vida, incluindo a facilitacdo da reciclagem e o reuso de
elementos do vestuario.”

Neste contexto, pode-se entender que 0 aproveitamento, reaproveitamento ou
redesign de produtos é uma tendéncia que pode se estabelecer no longo prazo e que embora
possa, num primeiro momento parecer um custo para a empresa, ao ser observado sob o ponto
de vista sistémico, pode no médio e longo prazo ser um investimento estratégico de modelo de
negocio inovador, no entanto, um novo paradigma a ser construido.

Com relacdo a esta questao, perguntou-se aos entrevistados se a empresa possuia
algum mecanismo de reaproveitamento ou redesign de produtos de colecdes passadas, 0s
resultados obtidos estdo mostrados no Grafico 18.

Conforme apresentado no Gréafico 18, obteve-se que 20% do total das empresas
pesquisadas afirmaram ter a pratica do redesign e 80% afirmaram néo reaproveitar produtos de
colegdes passadas. Desse total de 20% das empresas pesquisadas que responderam
afirmativamente a pratica do redsign, 30% estdo entre as empresas pesquisadas em Pontalina,

22% em Taquaral de Goias e 12% em Goiania.

61 Disponivel em:<http://www.slowmovementportugal.com/slow-fashion/>. Acesso em: 18 jul.2015.



http://www.slowmovementportugal.com/slow-fashion/

279

Gréfico 18 - Prética de aproveitamento ou redesign de produtos utilizadas pelas empresas
pesquisadas em 2013 e 2014
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Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

Os exemplos encontrados para esta pratica que vao desde o redesenho das pecas
qgue ndo foram vendidas a customizacdo de pecas de colecGes passadas, estes exemplos se
encontram demonstrados com detalhes no Apéndice 6, os resultados desta questéo se replicaram
em 2013 e 2014.

6.3.4.2.2 Préticas internas de responsabilidade social

As preocupacOes apresentadas por Tidd, Bessant e Pavitt (2008) s&o
fundamentais para os fatores de sustentabilidade no ambito da inovacdo, levam a implicagdes
sistémicas, indo ao encontro da proposta de um novo paradigma para a inovagdo, que ele
chamou de inovacdo sustentavel e portanto, devem ser trabalhados de forma sistémica e
integrada, uma vez que envolvem o0s contextos culturais, sociais, politicos, econdmicos e
ambientais que ndo podem ser negligenciados pelas empresas ao definirem suas estratégias de
inovacao.

Este conceito encerra um amplo conjunto de mudancas nas atividades das
empresas: inovacgdes de produto, inovagdes de processo, inovagdes organizacionais e inovagoes
de marketing, que combinado com o entendimento de Prahalad (2008) que traz a concepgéo de
um novo paradigma de inovagdo na busca da sustentabilidade, tendo como foco principal
inovacOes que tragam em sua concepgao a atengdo ao novo paradigma da sustentabilidade; que

visem geracao de emprego, renda e respeito as pessoas em seus ambientes de convivéncia; que
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atuem na concepcdo de modelos de negdcio com a mesma perspectiva da sustentabilidade; que
no uso das novas tecnologias observem com o devido senso critico a responsabilidade de que
tal tecnologia ndo traga em si elementos destrutivos; que no dmbito das inovagdes em
governancga tragam a construcao efetiva do capital socio politico e que; as inovagdes no setor
privado oportunizem melhores condic6es de preservacédo da vida (PRAHALAD, 2008, p. 16).

Observa-se, diante do exposto o desafio da inovacdo traz em seu contexto a
consciéncia empresarial de direcionar agdes e investimentos nas variaveis que se referem ao
ambiente social e estrutura organizacional que possam atender as necessidades de adaptacdo
ao novo perfil de empresas, que pedem novas formas de acolher as pessoas como diferencial
competitivo, buscando atender as necessidades dos colaboradores quanto a qualidade de vida
no ambiente de trabalho, como foco de vantagem competitiva e estratégias para a inovagéo.

Assim, com o proposito de verificar se as empresas pesquisadas possuiam
alguma pratica de responsabilidade social voltadas para o bem-estar e qualidade de vida dos
colaboradores, se apresentou uma lista de requisitos basicos relacionados ao bem-estar e
qualidade de vida das pessoas, compreendidos como factiveis para as empresas pesquisadas. A
questdo de maltipla escolha verificou quais 0s itens da lista apresentada eram disponibilizados
pelas empresas pesquisadas aos colaboradores.

Conforme apresentado na Tabela 95 notou-se que 81% do total das empresas
pesquisadas ndo disponibilizavam nenhuma das préaticas de qualidade de vida e bem-estar dos
colaboradores apresentadas.

Entre 0s 19% dos entrevistados que afirmaram ter tais praticas nas empresas, as
mais citadas foram: refeitério (42%) e vale transporte (27%), observou-se que, ainda que em
um percentual baixo, 20% das empresas pesquisadas ofereciam acesso a TV e midias para lazer,
16% ofereciam vale alimentag&o/refei¢do e 13% afirmaram oferecer outros beneficios. Infere-
se gque as empresas que disponibilizam acesso a TV e midias para lazer estdo no padrao daquelas
consideradas com perfil inovador, que buscam a integracdo do ambiente para a geracdo de
inovagdo uma vez que essa também ocorre a partir do entendimento das necessidades internas
relacionadas ao ambiente fisico adequado para a geracao, discusséo e aplicacdo de ideias e ao
estimulo & criatividade que é componente fundamental no processo inovativo (DAVILA ;
EPSTEIN; SHELTON, 2007). Os resultados foram 0s mesmos para 0s dois periodos
pesquisados.
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Tabela 95 - Préticas de responsabilidade social nas empresas em 2013 e 2014

2013/2014 Bem

Estar/ Qualidade Sim N3o Total
) Geral
Vida

Geral
Ginastica Laboral 9% 91% 100%
Refeitdrio 42% 58% 100%
Sl. Lazer e Descanso 9% 91% 100%
Ac.TV e Midas Lazer 20% 80% 100%
Plano de Saude 9% 91% 100%
Vale Alim./Refeit. 16% 84% 100%
Acesso Clubes 7% 93% 100%
Vale Transporte 27% 73% 100%
Outros Beneficios 13% 87% 100%
Nao Existe 42% 58% 100%
Total Geral 19% 81% 100%

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

6.3.4.3 Avaliacdo do nivel de implementacdo das estratégias de comunicacdo e
sustentabilidade na percepg¢éao dos entrevistados

Finaliza-se esta etapa da pesquisa com a avaliacdo feita a partir da percepcao dos
entrevistados sobre a forma como as empresas pesquisadas conduzem as estratégias de
comunicacdo da empresa com seu mercado e a sua dinamica com relacdo as questfes de
sustentabilidade com foco na responsabilidade social e socioambiental para a criacdo de
ambiente adequado para a geragdo da inovacéo.

Esta etapa verificou se na percepcao dos entrevistados, as empresas pesquisadas
tinham objetivos estratégicos direcionados para a comunicacgao/divulgacao; plano de marketing
documentado e implementado; mecanismos de monitoramento dos resultados gerados a partir
da divulgacdo da empresa; programa de sustentabilidade e responsabilidade social
implementado; praticas de responsabilidade social e socioambiental e praticas de bem-estar e
qualidade de vida.

Os entrevistados foram solicitados a informar se cada um dos itens abordados se
encontrava: plenamente implementado, em implementacéo, esta sendo estudada a possibilidade
de implantagéo, ndo esta implantado e, nunca pensei no assunto.

Os resultados apresentados tiveram por finalidade verificar o nivel de

implementacdo destas praticas nas empresas, desta forma, conforme Tabela 96, observou-se
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que do total das empresas pesquisadas, em conformidade com a percepcéo dos entrevistados, o
nivel de itens implementados para estratégias de comunicagéo e sustentabilidade foi baixo, uma
vez que 70% dos entrevistados declararam ndo ter nenhum dos requisitos de comunicagao e
sustentabilidade com foco na inovacdo implantados, em contraposicdo aos 14% das empresas
que afirmaram ter estas estratégias plenamente implementadas e 10% que afirmaram té-las em
fase de implantacdo, podendo-se considerar diante deste resultado que a cultura para o
estabelecimento de canais efetivos de comunicacdo com o cliente externo e interno e de
sustentabilidade nas formas abordadas na pesquisa ainda € incipiente nas empresas
pesquisadas.

Ao avaliar os resultados por grupos de empresas pesquisadas, observou-se que
0 grupo de empresas pesquisadas em Goiania apresentou um nivel médio de implementagao
das estratégias de comunicacdo e sustentabilidade tendo 26% dos requisitos totalmente
implementados e 21% em fase de implantacdo, totalizando 47% de empresas que podem ser
consideradas atentas a importancia das estratégias de comunicacdo e sustentabilidade com foco
no mercado e na inovagdo, por outro lado, 41% das empresas pesquisadas neste grupo ndo
tinham estes requisitos implantados.

Entre os requisitos que foram citados como totalmente implementados ou em
fase de implantacdo pelas empresas pesquisadas em Goidnia se encontravam: objetivos
estratégicos direcionados para a comunicacdo/divulgacdo que se encontrava plenamente
implementado em 41% das empresas e em implantacdo em também em 41% dessas; plano de
marketing documentado que se encontrava implementado em 24% das empresas e em
implantacdo em 35% delas e; praticas de responsabilidade social e socioambiental e praticas de
bem-estar e qualidade de vida este requisito estava implementado em 47% das empresas
pesquisadas em Goiania.

No grupo de empresas pesquisadas em Pontalina e Taquaral de Goias o nivel de
implementacdo dos requisitos foi considerado baixo, notando-se, conforme mostra a Tabela 96
que 97% das empresas pesquisadas em Pontalina e 82% das empresas pesquisadas em Taquaral
de Goias nao tinham nenhum dos requisitos implantados. Observa-se que, embora a existéncia
de um ambiente adequado, que promova o bem-estar e a qualidade de vida dos funcionarios
seja uma condic¢do importante para o desenvolvimento da inovagao esta condi¢do ainda ndo faz

parte da cultura das empresas pesquisadas.
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Tabela 96 - Avaliacdo dos entrevistados sobre o nivel de implementacdo das estratégias de
comunicacao e sustentabilidade nas empresas pesquisadas em 2013 e 2014

2013./2-0-14 A D - A = Total 2013'/2.0314 a ) - p B Total
Competitividade Geral | Competitividade Geral
Geral EPTL
Obj. Estratégicos 0% 56% 2% 16% 27% 100% |Obj. Estratégicos 0% 100% 0% 0% 0%  100%
Plano Marketing 0% 73% 4% 13% 9% 100% ([Plano Marketing 0% 100% 0% 0% 0%  100%
Mon.Acom.Resultados 0% 67% 7% 13% 13% 100% |Mon.Acom.Resultado. 0%  100% 0% 0% 0%  100%
Prog.Sust.R.Social 2%  82% 7% 4% 4% 100% |Prog.Sust.R.Social 0% 90% 0% 0% 0% 100%
PraticaR.S./R.S.A. 2% 3% 4% 9% 11%  100% |PraticaR.S./R.S.A. 0% 90% 0% 0% 10% 100%
Pratica Bem Estar/Q.V 0% 69% 7% 2%  22% 100% |PraticaBem Estar/Q.V 0%  100% 0% 0% 0%  100%
Sub-Total 1% 70% 9% 10% 14% 100% |Sub-Total 0% 97% 0% 0% 3% 100%
EGO ETQ
Obj. Estratégicos 0% 18% 0% 41% 41% 100% |Obj. Estratégicos 0% 67% 6% 0% 28% 100%
Plano Marketing 0% 35% 6% 35% 24% 100% |Plano Marketing 0% 94% 6% 0% 0%  100%
Mon.Acom.Resultados 0% 41% 12% 29% 18% 100% |Mon.Acom.Resultado: 0% 72% 6% 6% 17%  100%
Prog.Sust.R.Social 6% 59% 18% 6% 12%  100% |Prog.Sust.R.Social 0% 100% 0% 0% 0% 100%
Prética R.S./R.S.A. 6% 53% 12% 12% 18%  100% |PraticaR.S./R.S.A. 0% 83% 0% 11% 6%  100%
Pratica Bem Estar/Q.V 0% 41% 12% 0% 47%  100% |Prética Bem Estar./Q.\ 0% 78% 6% 6% 11%  100%
Sub-Total 2% 41% 10% 21% 26% 100% |Sub-Total 0% 82% 4% 4% 10% 100%
Total Geral 1% 70% 5% 10% 14% 100% |Total Geral 1% 70% 5% 10% 14% 100%

1. Nunca pensei no assunto; 2 - Ndo estd implantado; 3 - Estd sendo estudada a possibilidade de implantagdo; 4 - Esta em implantagdo; 5 - E:
Obj. Estratégicos = Objetivos estratégicos; Mon.Acomp.Resultados = Monitoramento e Acompanhamento dos resultados;
Prog.Sust.R.Social = Programa de Sustentabilidade e responsabilidade social; R.S/R.S.A.= Responsabilidade Social/Responsabilidade Sécio-
Ambiental; Q.V.= Qualidade de Vida

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

6.4 Analises cruzadas

Considerando as questbes tracadas como potenciais problemas para o
desenvolvimento da inovacdo nas empresas objeto desta pesquisa, onde se observou uma
tendéncia significativa para a atuagdo nos fatores operacionais, em detrimento dos fatores
estratégicos, levantou-se como problema a ser investigado a partir dessa observacdo o
questionamento de: como fazer com que micro e pequenas empresas se estruturem internamente
com estratégias de inovacédo para enfrentar essa nova ordem e buscar novos modelos de gestdo
que sejam adequados para seu negdcio, para sua competitividade e sustentabilidade no mercado.

Assim, buscando compor os resultados obtidos com a aplicagdo do questionario
e 0s objetivos da pesquisa, foram realizadas algumas analises comparativas dos fatores entre si
ou por meio da comparacdo de requisitos dos fatores operacionais com o0s estratégicos,
buscando reforgar ou desfazer a percepcdo de que a atuacdo das empresas pesquisadas estava
mais voltada para o ambiente interno (fatores operacionais) do que para 0 ambiente externo
(fatores estratégicos) no periodo em que foi aplicada a pesquisa. Vale informar que para efeito
desta analise utilizou-se apenas os dados coletados em 2014 e avaliou-se o total geral das

empresas pesquisadas.
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6.4.1 Andlises cruzadas dos fatores operacionais e suas interagoes

6.4.1.1 Estrutura de pessoas, classificagdo da inovagdo nas empresas pesquisadas,
incentivo a inovacdo, identificacdo e implementacdo de ideias e estrutura da
inovacéo

Buscando analisar os dados obtidos e a conex&o dos mesmos com 0s requisitos
estratégicos para a inovacao entre a dindmica da estrutura de pessoas nas empresas pesquisadas
com a classificacdo do perfil de inovacdo dessas empresas e com 0s requisitos referentes ao
incentivo a inovacdo, identificacdo de ideias e estrutura da inovacao confrontou-se, conforme
Tabela 97, as informacdes coletadas junto ao total das empresas pesquisadas nas variaveis
operacionais: capacitacao e treinamento de funcionarios com quantidade de colaboradores por
area, formas e praticas de incentivo a inovacdo e ideias inovadoras identificadas e
implementadas e ainda, fazendo uma conexao desses requisitos com o fator estratégico
classificacdo da estrutura da inovacao e percepcdo dos entrevistados quanto a estrutura da
inovacao.

Desta forma, ao se comparar quantidade de funcionarios capacitados por area
com a quantidade de funcionarios alocados em cada &rea das empresas pesquisadas e
conectando estes dados com as formas e praticas de incentivo a inovacdo utilizadas pelas
empresas pesquisadas, observou-se que as areas que mais receberam capacitacao foram aquelas
que tém o maior numero de funcionarios, ou seja, administracdo (158) e producdo (516), no
entanto, ao se observar a proporcao de capacitacdes por niumero de funcionarios, notou-se que
a area de vendas (considerada administrativa) teve maior nimero de funcionarios capacitados
(80) e recebeu mais capacitacdes (quatro em um ano) do que a area de producdo que tem maior
numero de funcionarios no total geral das empresas pesquisadas e no entanto capacitou 43
funcionérios, oferecendo trés capacitaces no periodo de um ano.

Conectando estas informagdes com as formas de incentivo e praticas utilizadas
para inovacdo pelas empresas pesquisadas, notou-se que as formas utilizadas estdo coerentes
com as informac0es obtidas para capacitacao e treinamento dos funcionarios, uma vez que do
total de 87% das empresas que afirmaram incentivar as praticas de inovagdo nas empresas, 67%
delas informaram utilizar os mecanismos de capacitacdo/desenvolvimento, seguido do estimulo
a inovacdo e geracdo de ideias (69%) como formas de incentivo a inovacdo praticadas pelas
empresas. Considerando que, conforme dados levantados na pesquisa o0 incentivo a inovagédo

nos fatores operacionais utilizados pelas empresas pesquisadas estd em grande parte ancorado
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na capacitacdo/treinamento e estimulo a inovacao, notou-se, ao fazer a conexao deste requisito
com o percentual de empresas que afirmaram que a equipe é incentivada a inovar (87%) e com
0 processo de identificacdo e implementacédo de ideias, que o aproveitamento do conhecimento
gerado por esta pratica ainda estava entre médio e baixo no periodo da pesquisa, uma vez que
53% das empresas pesquisadas informaram ter a valorizacdo de ideias como pratica de
incentivo a inovacgdo sendo que 22 empresas identificaram e implementaram 29 ideias, obtendo-
se em média 1,32 ideias implementadas por empresa.

Analisando as conexdes e comparagdes levantadas a partir da analise cruzada
destes requisitos, observou-se que embora as empresas afirmassem estimular a equipe a inovar
e classificassem sua estrutura para a inovacdo como boa, muito boa e excelente, o
aproveitamento das ideias geradas baixo. Ainda, levando em conta o total de empresas que
classificaram sua estrutura para a inovagdo como boa (28%), muito boa (8%) e excelente (4%)
observa-se que ha um entendimento por parte do grupo de empresas pesquisadas de que a
inovacdo é importante e que as estruturas favorecem o desenvolvimento de estratégias para a
inovacao, se estimuladas para isto. Complementando as informacg6es da Tabela 97 efetuou-se a
comparacdo da existéncia de praticas de avaliagdo e acompanhamento do processo de
aprendizagem gerado pelas experiéncias adquiridas com as inovagdes, com as formas de
avaliacdo/acompanhamento, conectando-as com a avaliagdo da dindmica da estrutura de

inovacao nas empresas pesquisadas.

Tabela 97 - Fatores Operacionais - Estrutura de Pessoas x Fatores Estratégicos — Classificacdo
da inovagéo nas empresas pesquisadas

FO - Capacitagdo e Treinamento de Colaboradores FO - Quantidade de Colaboradores por drea
2014 12 Capacitagio 22 Capacitacio 32 Capacitaci 42 Capacitacai Total | % Empre  Adminis Produ  Emba Distri Total
Média . Criagdo " - Outras
Areas Empr. Colab. Empr. Colab. Empr. Colab. Empr. Colab. Empr. Colab. sas tracdo cdo lagem buigdo Geral
Administ. 10 15 7 10 2 B] 12 19 16 |EGO 17 87 37 233 12 3 7 7 379
Criagdo 5 7 6 8 1 1 13 26 2,0 [EPTL 10 20 8 95 4 " 127
Corte 2 3 ETQ 18 51 11 188 5 1 " 256
Diretoria 1 3 2 3 1 2 2,0 [TotalGer: 45 158 56 516 21 4 7 762
Financeiro 1 1
Geréncias 2 3 2 3 1,5
Lavanderia 1 2 FO - Formas e préticas de incentivo a inovagdo
[ e Empre Incen | Traba Capac. Estimuloa Transf. Qlidade
Marketing 1 1 0 0 0 Municipi N o Ideias . ~
sas tivo lho Desen, Inovacdo Ideias  Vida
Produgéo 9 15 3 8 3 23 15 43 2,9 |EGO 100% 100% 76% 100% 88% 44% 88% 59%
Vendas 16 35 6 20 2 3 1 2 32 80 2,5 |EPTL 100% 100% 50% 80% 70% 30% 30% 20%
Nao Capac. 4 20 35 44 ETQ 100% 67% 28% 61% 60% 28% 28% 22%
Total Geral 41 75 25 50 10 33 1 2 79 179 2,3 [Total Ger: 100% 87% 51% 67% 69% 53% 36% 36%
FO - Idias Identificadas e Implementadas FE - Classificagdo da Estrutura de Inovagdo
20.14’ e Identificadas | Jas Média/l 20.14’ . Nede l.Estrutura da Inovacio
Municipi Municipi Muito
o sas  Empr. Identific. Empr. Implem. Ident. Implem. o Empresa Excelente Boa Boa Razodvel Ruim Total%
EGO 17 13 19 13 19 1,46 1,46 EGO 16 2 4 10 0 1 94%
EPTL 10 4 4 4 4 1,00 1,00 EPTL 10 1 1 7 1 0 100%
ETQ 18 5 6 5 6 1,20 1,20 ETQ 18 1 3 11 3 0 100%
Total Ger: 45 22 29 22 29 1,32 1,32 Total Gere 44 4 8 28 4 1 98%

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.
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Esta comparacéo vai ao encontro do objetivo especifico deste estudo que buscou
observar os fatores de aprendizagem e conhecimentos que estimulam os processos inovativos
nas empresas pesquisadas, no intuito de entender como elas estdo estruturadas para a
competitividade. Seguida a esta analise avaliou-se o conjunto de informacdes obtidas quanto as
condig0es da estrutura das empresas pesquisadas para a inovagéo e o conjunto de informacoes
obtidas quanto a existéncia da cultura de avaliacdo e acompanhamento do processo de
aprendizagem gerado pelas inovacGes comparando-as entre si.

A partir destas informacdes, observou-se, conforme mostrado na Tabela 98, que
embora 80% das empresas pesquisadas afirmassem concordar plenamente que a estrutura da
inovacdo na empresa envolve as pessoas, apenas 36% do total das empresas pesquisadas
afirmaram fazer avaliacdo e acompanhamento do processo de aprendizagem com a inovacao,
das pessoas na empresa. E ainda, considerando as conexdes estabelecidas entre estas questoes,
pode-se observar que apesar de 87% do total das empresas pesquisadas concordarem
plenamente que comunicavam formal ou informalmente que esperavam que as pessoas na
empresa inovassem, apenas 31% do total daquelas afirmaram fazer avaliacdo e
acompanhamento do processo de aprendizagem (36%) afirmaram utilizar a préatica de
disseminacdo da inovacdo na empresa.

Ao confrontar os dados do total de empresas pesquisada que afirmaram ter a
cultura de avaliacdo/acompanhamento do processo de aprendizagem gerado pela inovacéo
(36%) com a estrutura da inovacdo nas empresas pesquisadas, notou-se que formas de
avaliacdo/acompanhamento do processo de aprendizagem mais utilizadas pelas empresas
pesquisadas sdo de carater informal e de utilizacdo do conhecimento tacito uma vez que do total
de 36% das empresas que informaram fazer avaliagdo da aprendizagem, apenas 13% afirmaram
realizar reuniGes de feedback e aprendizagem futura e registro/documentacéo das experiéncias
adquiridas com o processo de inovacao.

Diante disto, considerou-se que a conexao estabelecida com estas comparacoes
mostrou que embora existam neste grupo de empresas fatores e praticas que estimulam os
processos criativos, estes estdo dispersos, comprometendo o fluxo de geracdo de inovagoes

estruturadas e sustentaveis.
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Tabela 98 - Fatores Operacionais — Avaliagdo e acompanhamento do processo de
aprendizagem x Fatores Estratégicos — Estrutura para a inovacao nas empresas
pesquisadas

FO - Avaliagdo e Acompanhamento do Processo de Aprendizagem FE - Avaliagdo da Estrutura para a Inovagdo
Empresas Avaliagdo/Acompanhamento
2014 2014 Estruturada Total
Municipios oo Avali | Esti Regis  Reu Disse Inovagdo Geral
acdo | mulo tro nides minagdo 1 2 3 4 5

EGO 100% 53% 53%  29% 41% 53% [Envolve Pessoas 0% 2% 0% 18% 80% 10%

EPTL 100% 10% 10% 0% 10% 10% |Isolado/Ocasional 89% 4% 0% 7% 0% 0%
ETQ 100% 33% 11% 6% 22% 22% |Preparada p/ Inov. 2% 9% 0% 42% 47% 100%
Total Geral  100% 36% 2% 13% 13% 31% |Encoraja Desen.Inov. 2% 7% 0% 31% 58% 100%
Empresa Inovadora 2% 2% 0% 22% 73% 100%
Comunica 0% 1% 0% 11% 87% 100%
Total 16% 4% 0% 22% 57% 100%

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

6.4.1.2 Avaliacao e aquisicdo de novas tecnologias, tempo médio das maquinas, introducao
de novos processos, quantidade de inovacdes realizadas por periodo e classificagéo
da inovacao.

Os processos de forma geral estdo vinculados as receitas, rotinas e aos artefatos
finais, geralmente de carater técnico, operacional e de registro do conhecimento produzido na
empresa, vinculado, por vezes ao suporte de maquinas, equipamentos e tecnologias (DOSI;
NELSON, 2010) sendo 0s processos uma conexao para a ocorréncia de inovacdes por estarem
vinculados, na maioria das vezes, ao desenvolvimento de planos e projetos de produtos e
servicos, podendo ser inovadores ou envolver a melhoria de algo ja existente. Diante disto, 0
cruzamento das informacGes sobre as caracteristicas e formas de ocorréncia dos processos nas
empresas pesquisadas verificou a coeréncia de sua relacdo com a avaliagdo das novas
tecnologias, observando a conexdo do tempo médio das maquinas e equipamentos; com a
quantidade de inovag@es introduzidas nos processos e com a introducao de novos processos ou
melhorias, e ainda, comparando-as com as classificacdes das inovagdes nas empresas.

Conforme mostra a Tabela 99 notou-se que 42% das empresas pesquisadas
afirmaram ter cultura de avaliar novas tecnologias e 19 delas informaram que as maquinas e
equipamentos do seu parque tecnol0gico possuia entre um e cinco anos, esta comparagédo
mostrou que aproximadamente 40% do total das empresas pesquisadas que afirmaram avaliar
novas tecnologias podem estar entre as que possuem seu parque tecnologico atualizado.

Estabeleceu-se ainda uma conexao entre as varidveis avaliagdo de tecnologias e
tempo médio de maquinas com as ocorréncias de inovagdo nos processos, por entender que

estes requisitos impactam no desenvolvimento das inovacGes nas empresas e por serem fatores
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com forca operacional, embora estratégicos, com isso, verificou-se que embora 29 do total das
empresas pesquisadas tivessem afirmado ter introduzido novos processos ou promovido
melhoria nos processos existentes, 24 fez apenas uma inovagdo no periodo de um ano e 11
empresas afirmaram ter realizado de duas a quatro inovagdes em processos no periodo de um
ano. Observou-se, a partir dos resultados obtidos na pesquisa e das conexdes estabelecidas que,
embora este grupo de empresas apresente uma cultura relativa para a avalia¢do e aquisicao de
novas tecnologias, e que as empresas que apresentaram esta cultura possuam um parque
tecnoldgico atualizado e realizem inovacGes em processos, a quantidade de inovacgoes

apresentadas ainda é pequena.

Tabela 99 - Fatores Operacionais — Avaliacao e aquisicdo de novas tecnologias x Tempo Médio
das Maquinas x Introducdo de novos processos X Quantidade de inovagdes
realizadas por periodo x Classifica¢do da inovacdo nas empresas pesquisadas

FO- Avaliagdo e Aquisicao de Novas Tecnologias FO - Tempo Médio das Maquinas e Equipamentos
Nao 2014 Tempo Médio das Maquinas
2014 Empre Aval.Nov ., . Empr
Aval.Nova | Municipi

Municipio  sas aTecnol. sas 01a05 06 10 Acimade 10

VEEel anos ___ anos anos

EGO 100% 29% 71% EGO 17 6 6 4
EPTL 100% 60% 40% EPTL 10 6 4 0
ETQ 100% 44% 56% ETQ 18 7 9 2
Total Geral 100% 42% 58% Total Ger: 45 19 18 6

FO - Introduc3o de Novos processssos ou FO - Quantidade de inovagoes realizadas nos

melhoria de processos existentes processos
2014 Empre Inovacgdes 2014 Inovagoes
. Novos ., . Empr -
e s Processos Empr. Proc. Mur::upl e sas 1 02a04 I:::‘: Nao Fez
EGO 17 12 13 23 |EGO 17 8 4 3 2
EPTL 10 8 6 11 (EPTL 10 4 3 0 3
ETQ 18 9 10 12 |ETQ 18 12 4 0 2
Total Geral 45 29 29 46 (Total Ger: 45 24 11 3 7
FO - Classificagdo da Inovacao

2014 Empre Tipo Nivel Caracterizagao

Municipio sas Incremen N3o Existe N'ova p/Empresa Aprim. Comple/te |[Aprim.
tal existente no setor novo |E Novo

EGO 17 13 4 13 7 6 1
EPTL 10 8 2 4 1 6 0
ETQ 18 9 9 3 2 7 0
Total Geral 45 30 15 29 10 19 1

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.
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Ainda, cruzando estas informacGes com a classificacdo da inovacao, verificou-
se que das 30 empresas que realizaram inovagdes em seus processos, essas foram consideradas
inovacdes de carater incremental, classificadas como novas para a empresa, porém, ja existentes
no setor, sendo caracterizadas como aprimoramento de um processo ja existente (10 empresas)
e completamente novo para 19 empresas. Observou-se que o nimero de empresas que
informaram as tipologias, niveis e caracterizacdo das inovacdes realizadas esta coerente com o
namero de empresas que informaram ter introduzido novos processos (29).

A investigacdo da conexdo destes fatores entre si apontou para a tendéncia ja
observada nas empresas pesquisadas, para uma atuacdo de carater mais operacional, com foco
nos processos, no entanto, ndao se pode afirmar que as empresas investigadas tenham
conhecimento da dindmica da ocorréncia das inovagdes em seus processos produtivos ou outros
e de suas caracteristicas inovadoras, esta percepcao se da na esfera da analise da pesquisa geral
e na analise dos cruzamentos, ao se observar a quantidade de inovacges realizadas nos processos

pelas empresas pesquisadas no periodo de um ano.

6.4.1.3 Aspectos relativos ao langamento de cole¢do, Classificagdo da estratégia de inovacao,
Cultura de lancamento de novos produtos, Realizagdo de Pesquisa e
Desenvolvimento e Criacdo de novos produtos nas empresas pesquisadas

A dimens&o dos produtos caracteriza a concretizacdo de projetos, que no caso
do segmento de moda envolve etapas de pesquisa, criacdo, processos de desenvolvimento e
esforcos para a realizacdo dos outputs ou artefatos que caracterizam os resultados dos esforcos
investidos em algo que pode ser uma inovacio (DAVILA; EPSTEIN; SHELTON, 2007; DOSI;
NELSON, 2010). Nesta analise comparativa observou-se a dindmica das empresas pesquisadas
no que se refere ao lancamento de produtos e suas interagcdes com as questdes apresentadas na
Tabela 100 voltadas para as praticas de inovacéo.

A comparacdo foi realizada entre os requisitos relativos aos aspectos de
lancamento de colegdes, cruzando entre si 0s atributos cultura, e periodicidade de lancamento
de novos produtos, com a existéncia das praticas de pesquisa e desenvolvimento de
produtos/colec¢des, com os requisitos estratégicos importancia da criatividade para a inovagédo
e a existéncia de profissional de design nas empresas pesquisadas, estendendo esta comparacgao
para a classificacdo da estratégia de inovacéo declarada pelas empresas. Levando em conta 0s
resultados apresentados pelo conjunto total das empresas pesquisadas, observou-se que as

atuacgdes quanto ao langamento de produtos, com foco em inovagéo estavam relativamente em
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conformidade com as exigéncias do mercado para produtos de moda uma vez que do total de
empresas pesquisadas 43 afirmaram que a criatividade € importante para a inovacao; 28
afirmaram lancar mais de uma colec¢do ao ano, cinco empresas informaram lancar entre quatro
e cinco colec¢des ao ano e 34 afirmaram ter um profissional em design responsavel pelo processo
de criacdo. Comparando estas informacdes com a classificacao da estratégia de inovacdo nas
empresas pesquisadas, observou-se que as empresas oportunistas (que buscam melhorar sua
posicdo no mercado) podem estar entre aquelas que lancam até cinco cole¢fes ao ano e cuja
periodicidade de lancamentos pode ocorrer em um periodo inferior a 3 meses. Esta observacao
levou em conta as conexdes dos requisitos lancamento de cole¢es, classificacdo das estratégias
de inovacdo e periodicidade de lancamentos de produtos inovadores. Quanto as empresas que
atuam com estratégias ofensivas que sdo compreendidas como aquelas que buscam atuar com
produtos originais e buscam ser lider no mercado do seu segmento, observando as informacoes
levantadas, pdde-se observar a partir das comparagdes estabelecidas que estas sdo empresas que
atuam com uma periodicidade maior para lancamento de produtos (quatro a seis meses), que
ttm uma cultura de lancamento de produtos inovadores e que realizam pesquisa e

desenvolvimento de novos produtos.

Tabela 100 - Fatores Operacionais — Lancamento de colecdo x Fatores Estratégicos
Classificacdo da estratégia de inovacdo x Fatores Operacionais - Cultura x
Periodicidade de langamento de novos produtos x Realizacdo de Pesquisa e
Desenvolvimento e criacdo de novos produtos nas empresas pesquisadas

FO - Aspectos relativos ao langamento de cole¢des FE - Classificagdo da Estratégia de Inovagdo
Total de Colegdes/Periodo
2014 Empre Emp.c/ et 2014 Oporunis  Total
. P P Col./An Prima . Outo . . Ofensiva Defensi itati P
Municipio  sas Lang. Verdo Inverno  Outras | Municipio ta Geral
o vera no
EGO 17 17 47 9 10 8 8 5 EGO 10 1 5 16
EPTL 10 4 8 4 4 EPTL 1 2 1 6 10
ETQ 18 7 12 8 1 5 1 ETQ 5 6 7 18
Total Geral 45 28 67 21 11 17 9 5 |Total Geral 16 9 1 18 45
FO - Cultura de langamento de produtos FO - Como realiza pesquisa e desenvolvimento de colegdo e criagdo de
inovadores FO - Periodicidade de Langamentos de Produtos Inovadores novos produtos
2014 iodici 5 i
2014 Empre . _ " Empre Periodicidade da Inovagdo 2014 Empre Realiza EQuipe de Pesq. E Desenvol. Aquis.
v Sim N&o  |Municip menor 4a6 7al2 Maisdel v
Municipio  sas ) sas N.E | Municipio  sas Pesq.Des. |nterna Externa Int.e Ext. Inf.Tec.
[0 3meses meses meses ano
EGO 17 16 1 EGO 17 5 7 2 1 2 EGO 17 16 16 2 3 7
EPTL 10 7 3 EPTL 10 4 2 1 3 EPTL 10 10 10 5
ETQ 18 7 10 |ETQ 18 2 4 2 10 |ETQ 18 17 16 2 2 15
Total Geral 45 30 15 (TotalGer 45 11 13 3 3 15 |Total Geral 45 43 42 4 5 27
FE - Importancia da criatividade no processo de inovagdo FE - A empresa possui profissional de design resp.pela criagdo
2014 Total
. 2 3 4 5 2014 Empresas Profissional Total Geral
Municipio Geral .
EGO 1 16 17 : Design  Criagdo
EPTL 1 9 10 |EGO 17 17 17 17
ETQ 18 18 |EPTL 10 0 0 0
ETQ 18 17 17 17
Total Geral 2 43 45 [Total Geral 45 34 34 34

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.
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As informacBGes obtidas com o cruzamento destes fatores operacionais
mostraram algumas disparidades em termos de respostas positivas, como por exemplo: do total
das empresas pesquisadas, 43 afirmaram que realizam pesquisa e desenvolvimento de novos
produtos, 30 afirmaram ter cultura de langamento de produtos inovadores e 34 afirmaram ter
um profissional de design responsavel pelo processo de cria¢do, no entanto quando se compara
estes nimeros com o nimero de empresas que afirmaram atuar efetivamente com langamento
de colecgbes o total cai para 28 empresas e a0 comparar estes com o requisito periodicidade de
lancamentos de novos produtos, observou-se que 13 delas atuavam com a periodicidade entre
menos de 3 meses a 6 meses podendo-se inferir que existem ainda lacunas na compreenséo de
conceitos, na formulacdo de estratégias e na atuacdo das empresas pesquisadas com foco em
Inovacao e estas questdes precisam ser alinhadas buscando o fortalecimento da competitividade
das empresas.

6.4.2 Analises cruzadas dos fatores estratégicos e suas interacoes

6.4.2.1 Barreiras para a inovacgao, investimentos em inovagao e area em que as empresas
pesquisadas sdo fortes em inovacao

As barreiras sdo fatores considerados impeditivos para a inovacao e que, se
forem identificadas podem ser tratadas e superadas com a utilizacdo de estratégias adequadas e
consoantes com a realidade de cada empresa (ORGANIZACAO PARA COOPERACAO E
DESENVOLVIMENTO ECONOMICO, 2005; STANISLAWSKI; OLZACK, 2010), elas
podem ser encontradas tanto no ambiente interno como no externo, assim, esta analise buscou
entender como as empresas pesquisadas percebem estas barreiras e buscam formas e
mecanismos de supera-las. Para investigar as formas como as empresas buscam superar as
barreiras, fez-se uma comparacao entre as barreiras, a area em gque as empresas se consideram
fortes em inovacdo; o investimento anual médio dessas empresas em inovacdo e as fontes
recursos utilizadas para financiar a inovacao.

Diante disso, ao avaliar as conexdes dos fatores caracterizados pelas empresas
pesquisadas como barreiras para a inovagao observou-se que conforme apresentado na Tabela
101, é uma caracteristica do grupo de empresas pesquisado buscar superar as barreiras com
recursos internos de gestéo e visdo empreendedora, uma vez que 48% das empresas pesquisadas
afirmaram que os requisitos apresentados como barreiras ndo sdo impeditivos para a ocorréncia

da inovacdo nas empresas e 40% delas os categorizou como impeditivos parciais, ao se
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comparar esta percepc¢do dos entrevistados com a area em que a empresa € forte em inovacéo,
ela se consolida, uma vez que do total de empresas pesquisadas 31 afirmou ter suas forgcas em
inovacdo alocadas prioritariamente no empreendimento e 29 escolheu a inovagdo como a
segunda forga prioritaria para a empresa inovar.

Esta conexdo se fortalece ao comparar as posturas das empresas pesquisadas
quanto as barreiras percebidas para a inovacdo e as estratégias de investimento em inovacéo,
onde observou-se que as decisdes destas empresas quanto as formas de busca de recursos para
investimento a inovagdo estavam na utilizacdo de recursos internos. As informacGes obtidas
para esta conexdo apontaram que do total de empresas pesquisadas, 23 utilizam recursos
internos para financiar as inovacdes e 22 utilizam recursos externos, destes, os maiores valores

vieram do Banco Nacional de Desenvolvimento (BNDES), conforme mostra a Tabela 101.

Tabela 101 - Fatores Estratégicos- Barreiras para a inovagio x Area em que a empresas € forte
em inovacdo X Investimento anual médio em inovacdo x Fontes de recursos
utilizadas para financiar a inovagéo

FE- Barreiras para a Inovagdo FE - Area que a empresa é forte em inovagdo

2014 . . . . Total
Barreiras Sim Parcial Nao Total Geral % | 2014 Barreiras 1 2 3 4 Geral
Geral Geral
Custos 16% 60% 24% 100% Empreendimento 31 6 5 3 45
Conhecimento 22% 51% 27% 100% Estrutura 2 14 17 11 44
Organizagdo 11% 53% 36% 100% Tecnologia 6 12 9 17 44
Mercado 13% 22% 64% 100% Comportamento 6 12 13 13 44
Institucional 13% 20% 67% 100% Inovagao 8 29 6 2 45
Tecnologia 9% 27% 64% 100% Sub-Total 53 73 50 46 222
Pesq.Desenv. 11% 31% 58% 100%
Matéria-Prima 4% 53% 42% 100%
Sub-Total 13% 40% 48% 100%
FE - Investimento anual médio em inovagdo
2014 Recursos Fontes
Municipios Empresas Invest. Valor Internos Externos 12 22 Unica
EGO 17 1.060.700,00 7 10 10 2 8
EPTL 10 400.000,00 4 6 6 1 5
ETQ 18 294.000,00 12 6 6 0 6
Total Geral 45 1.754.000,00 23 22 22 B] 19
FE - Fontes de recursos utilizados para financiar a inovagdo
EGO EPTL ETQ
2014 Fontes Empr. Rec. Empr. Rec. Empr. Rec.
BNDES 1 140.000,00 1 50.000,00 2 190.00,00
Goias Fomento 1 30.000,00 1 30.000,00
Prémios 1 1.000,00 1 1.000,00
Total Geral 3 171.000,00 1 50.000,00 4 222.000,00

Nesta questdo, levando em conta as conexdes realizadas; a postura das empresas

pesquisadas e as formas de investimentos e recursos utilizados, observou-se que a maior parte

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.
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destes investimentos foram alocados nas areas internas, particularmente na producdo, o que
reforca a caracteristica de investimento de esforcos nas areas da empresa onde ocorrem as

operagdes.

6.4.2.2 Planejamento estratégico para a inovacao, utilizacdo de estratégias de inovacao
para a competitividade e mensuracéo das praticas de inovagao

Definir e estabelecer estratégias de atuacdo para as agcdes das empresas em um
determinado periodo de tempo e té-las documentadas em um planejamento para poder
acompanha-las, revisa-las e redireciona-las, quando necessario, € uma pratica recomendavel
para que 0s gestores possam tomar decisdes adequadas quanto as eventualidades do ambiente
interno e externo.

Considerando a importancia do planejamento, buscou-se estabelecer a conexéo
entre a existéncia do planejamento estratégico com foco na inovagdo nas empresas pesquisadas
com a utilizacdo de estratégias de inovacao para a competitividade e a utilizacdo de mecanismos
para a mensuracgdo das praticas de inovacéao.

Assim, no que se refere as praticas de planejamento estratégico no grupo de
empresas pesquisadas conforme mostra a Tabela 102, observou-se que do total de empresas
pesquisadas 29 afirmaram utilizar estratégias de inovacdo para a competitividade, no entanto
apenas 14 delas afirmaram ter direcionamentos estratégicos orientados para esta préatica.

Comparando esta informacdo com a existéncia do planejamento estratégico e
com as afirmacfes de onde os direcionamentos estratégicos para a inovagdo aparecem no
planejamento da empresa com mais precisdo, observou-se que, das 14 empresas que afirmaram
ter direcionamentos, quatro afirmaram té-los no planejamento estratégico como um todo, sete
afirmaram té-lo na misséo e na viséo e seis afirmaram ter objetivos estratégicos especificos para
as atividades de inovagéo.

No que se referiu & cultura de mensuracédo das préaticas de inovagéo, do total das
empresas pesquisadas sete afirmaram ter a pratica de mensuragdo dos resultados da inovagé&o,
podendo-se inferir que entre estas se encontravam aquelas que afirmaram ter objetivos
estratégicos direcionados para a inovacdo. Os indicadores mais utilizados foram: resultados;

produto; criacdo de valor (diferenciacéo); processo e geragdo de valor (retorno).
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Tabela 102 - Fatores Estratégicos - Planejamento estratégico com foco em inovagdo X
Utilizacdo de estratégias de inovacéo para a competitividade x Mensuracdo da
pratica da inovacdo x O que e mensurado nas empresas pesquisadas

FE - Utiliza a inovagdo como estrategia para a competitividade FE - Planejamento Estrategico e direcionamentos estrategicos p/inovagdo
2014 » Utiliza e Nao l:l'tl|. 291? : 1 2 3 4 5 Total
... Empresas Utiliza _ eNdo | Municipio Geral
Municipio Direciona )
Direc.
EGO 17 4 13 Geral
EPTL 10 9 1 Missdo 3 1 2 4 3 13
ETQ 18 16 2 Visdo 3 1 2 5 2 13
Total Geral 45 29 14 2 Objetivos 1 2 2 6 11
FE - Mensuragdo da prética de inovagdo Politica 5 1 1 1 8
2014 . ) Total
o Nao Sim .
Municipio Geral [Planej.Estrat. 1 3 4 8
EGO 11 6 17  |Total 12 5 5 15 16 53
EPTL 10 10
ETQ 17 1 18
Total Geral 38 7 45

FE - O que é mensurado

2014 Empre sas Prat. Indica Qte Criati Marca Resul Pesq. Produto Criagdo Processo Ger. Outros
Municipio Medida dores Medida | vidade tado Desen. Valor Valor
EGO 17 6 6 6 2 3 6 2 5 5 5 4
EPTL 10
ETQ 18 1 1 1 1 1
Total Geral 45 7 7 7 2 3 7 2 6 5 5 5

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

Os resultados da analise comparativa dos itens relacionados a cultura das
empresas pesquisadas em utilizar estratégias de inovacdo, apontaram para a afirmacédo de que a
existéncia de estratégias para a inovacdo formalizadas neste grupo de empresas € incipiente, e
que a ocorréncia de inovacgdes observada se deu na area operacional e de forma desordenada.

6.4.2.3 Desenvolvimento de produto com marca propria, formas de comercializagéo,
investimentos em comunicagao e mercado consumidor
Os fatores avaliados nesta interacéo levaram em conta a dindmica das empresas
pesquisadas quanto as estratégias de desenvolvimento de produtos com marca propria, gestéo
da marca e formas de comercializacao, investimentos em comunicacao e mercado consumidor,
uma vez que essas questdes refletem na forma como as empresas agregam valor ao seu produto.
Iniciou-se a analise verificando a relagédo das empresas pesquisadas quanto a
producdo de produtos com marca propria e protecdo legal da marca por entender que ao
assegurar/proteger os bens intangiveis a empresa fortalece sua presenca no mercado e se torna

mais competitiva.
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Assim, conforme Tabela 103, notou-se que 0 conjunto de empresas pesquisadas
se mostrou atento a este requisito uma vez que, que 43 das empresas pesquisadas afirmaram ter
sua propria marca, sendo que destas 39 tém a marca legalmente protegida junto ao Instituto
Nacional de Propriedade Industrial (INPI) e 12 possuem manual de padronizacdo da marca.

Considerando estas informac0es, estabeleceu-se a conexao entre a producéo de
produtos com marca propria, a modalidade de comercializacao e o investimento das empresas
em divulgacdo, observando que do total das empresas pesquisadas, 29 comercializavam nas
modalidades atacado e varejo, podendo-se inferir que esta modalidade de colocacdo dos
produtos no mercado justifica os investimentos das empresas pesquisadas com
divulgacdo/comunicacdo da marca.

Neste item, obteve-se que 35 das empresas que possuiam a pratica de
comunicar/divulgar a marca formalmente para 0 mercado e estas empresas investiram no
periodo da pesquisa em média 0,1 a 1% do seu faturamento com marketing, no entanto, apesar
de os investimentos parecerem significativos, ndo ha referéncias de que o tipo de divulgacéo
utilizadas se revertessem em retornos para este grupo de empresas quanto a abrangéncia e
alcance da divulgacéo.

Comparando os resultados dos investimentos com divulgagdo com os resultados
obtidos com as caracteristicas do mercado consumidor, aventou-se a possibilidade de que ou as
marcas estavam sendo apenas prospectadas regionalmente ou o tipo de comunicacdo utilizada
tem apenas esta abrangéncia, uma vez que o mercado principal das empresas pesquisadas esta
concentrado na Regido Centro-Oeste.

Considerando as conexdes dos requisitos apresentados, percebeu-se que existe
um grupo significativo entre as empresas pesquisadas atuando com marca prépria, legalmente
protegida, existe um esfor¢o de investimentos para a promocao/comunicagdo da marca no
mercado e existe um potencial esforgo para a insercdo dos produtos com abrangéncia nacional,
entende-se ainda que tais esfor¢os podem ser melhor direcionados para a ampliagéo dos canais
de comercializagéo, por meio de um planejamento de marketing e um trabalho efetivo para o
fortalecimento da marca que levariam ao fortalecimento da competitividade das empresas no
mercado onde atuam. Estas estratégias de presenca no mercado sdo caracterizadas como

inovacao.
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Tabela 103 - Desenvolvimento de produto com marca propria x Formas de Comercializagdo
x Cadastro/Banco De dados de clientes x Monitoramento da Concorréncia x
Mercado Consumidor

FE - Desenv.de produto com marca prépria e protegdo legal da
marca fe - Formas de Comercializagdo
2014 Empre Marca 2014 Empre Atac/ Atac/ =
. L . INPI Manual L. Atacado Varejo Var/
Municipio sas Propria Municipio sas Var. Terc. Tere.
EGO 17 15 13 9 EGO 100% 19% 13% 69% 0% 0%
EPTL 10 10 7 3 EPTL 100% 0% 10% 90% 0% 0%
ETQ 18 18 16 1 ETQ 100% 28% 0% 50% 0% 22%
Total Geral 45 43 36 13  |Total Geral 100% 18% 7% 66% 0% 9%
FE - Investimento em Comunicagdo/Marketing/ Divulgacdo
2014 Inves'tlm_e nto NG, 01 05 i 5 23 25 3 g Total
Comunicagcao Geral
EGO 1 1 4 2 1 1 5 2 17
EPTL 2 5 3 10
ETQ 7 5 2 2 2 18
Total Geral 10 1 4 12 5 1 1 7 4 45
FE - Mercado Consumidor
2013/2014 Empresas Produgdo Nacional Norte Nordeste Sul Sudeste Centro-Oeste
Municipio % Empr. %Prod. | Empr. % Prod. Empr. %Prod. | Empr. %Prod.| Empr. %Prod.| Empr. % Prod.
EGO 100% 100% 100% 98% 53% 16% 59% 12% 6% 1% 47% 10% 100% 59%
EPTL 100% 100% 100% 100% 30% 4% 20% 2% 10% 2% 70% 25% 100% 69%
ETQ 100% 100% 100% 100% 56% 14% 56% 7% 33% 7% 78% 23% 100% 49%
Total Geral 100% 100% 100% 99% 49% 13% 47% 8% 18% 3% 64% 18% 100% 57%

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

As analises cruzadas caracterizadas pelo agrupamento dos dados coletados
durante a pesquisa tiveram a finalidade estabelecer conexdes quanto aos requisitos da pesquisa
e contribuir para assuncdo dos seus objetivos principais, quais sejam: caracterizar os fatores
operacionais e estratégicos das etapas e atividades de inovacao inseridos nas préaticas de gestdo
das empresas pesquisadas; identificar a existéncia de estratégias de inovacdo nas empresas e
em qual foco, operacional ou estratégico e; observar os fatores de aprendizagem e conhecimento
gue estimulam os processos inovativos nas empresas, buscando entender como estas empresas
estdo estruturadas para enfrentar a competitividade; os quais entende-se ter sido atingidos tanto
na explanagdo dos dados de forma individual como de forma agrupada. E ainda, os resultados
da pesquisa deram subsidios para a apresentagdo da proposta de um modelo de negdcio
orientada para a utilizacdo de estratégias de inovacdo em micro e pequenas empresas de

pequeno de diversos segmentos e setores.

6.5 Avaliacdo da pesquisadora

Levando em conta os objetivos especificos desta pesquisa que buscavam realizar
um estudo nas empresas do segmento de moda de Goiania, Pontalina e Taquaral de Goias-GO,
considerando os fatores operacionais e estratégicos, observar os fatores de aprendizagem e

conhecimento que estimulam os processos inovativos nas empresas pesquisadas e; apresentar



297

uma proposta de modelo de negdcio com estratégias de inovacdo para micro e pequenas
empresas nesta etapa apresenta-se uma analise da dinamica das empresas pesquisadas nos
fatores operacionais e estratégicos sob o olhar e percepcdo da pesquisadora.

Os pontos de avaliagdo, no que se refere aos fatores internos (operacionais) e aos
fatores externos (estratégicos) levaram em conta a busca de evidéncias sobre os pontos
principais do questionario de pesquisa, buscando observar a forma como as empresas
transitavam na sua estrutura operacional, estrutura de pessoas, capacitagdo/treinamento;
desenvolvimento de produtos, acompanhamento e monitoramento de processos e resultados e,
ainda, as formas como as empresas interagiam com sua estrutura para a inovagao,
planejamento, clientes, fornecedores, concorrentes, acfes com foco nos direcionamentos
estratégicos para a inovacdo em cada um dos fatores. Foram avaliados dez pontos para cada
fator e atribuidas notas de zero a cinco para cada um dos itens verificados.

Os resultados desta avaliacdo, juntamente com os resultados obtidos na
aplicacdo do questionario, na analise de resultados e nas analises cruzadas, visaram identificar
a existéncia de estratégias de inovacdo nas empresas pesquisadas nos fatores operacionais e
estratégicos e checar evidencias da percepcao de que tais empresas atuavam com foco mais
acentuado na dimensdo operacional do que na estratégica e com isto ter subsidios
complementares para desenvolver o modelo proposto. Assim, para efeito desta pesquisa,
seguindo a abordagem apresentada no questionario e na avaliacdo da pesquisadora,
caracterizou-se as etapas das atividades de inovacao para os fatores operacionais, nas dimensoes
estrutura, processos e gestao.

Na dimenséo da estrutura foram avaliados os itens referentes ao ambiente de
trabalho e a infraestrutura, a dindmica da gestdo do processo produtivo verificando se as
unidades de producdo contemplavam a amplitude dos processos (producéo interna, etapas
terceirizadas) para a inovacdo; a relacdo do empresario com as tecnologias disponiveis para o
segmento (matéria-prima, maquinas e equipamentos) com foco na inovacéo e a dinamica de
aquisicdo de conhecimentos por meio de capacitacdo, treinamento e formagao.

Na dimenséo dos processos foram avaliados os itens referentes a transformacao
de ideias em produtos inovadores; pesquisa e desenvolvimento de colecbes e processo de
criacdo de novos produtos, documentacdo e registro das etapas do processo produtivo e
desenvolvimento de novos produtos e; na dimensdo gestao, avaliou-se as praticas de gestdo

participativa, monitoramento dos processos de aprendizagem para a geracdo de inovagoes ,
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existéncia de cultura de avaliacdo dos resultados de produtividade e gestdo da capacidade
operacional do negocio.

A avaliagdo dos fatores estratégicos seguiu a mesma dindmica dos fatores
operacionais, caracterizando-se as etapas das atividades de inovagao das empresas pesquisadas
com foco estratégico, observando as dimensdes negdcio, mercado e competitividade. Na
dimensdo do negocio, avaliou-se se a estrutura da empresa favorece a inovacao; observando a
existéncia de planejamento estratégico e objetivos estratégicos com foco na inovagéo e a
existéncia de um plano de marketing documentado; na dimenséo mercado, foi avaliada a forma
como as empresas pesquisadas interagiam com seu publico-alvo, a existéncia de pesquisa de
satisfacdo do cliente; a interacdo da empresa com seus parceiros e redes observando a
participacdo das mesmas em programas que favorecessem o acesso a mercados e a cultura de
monitoramento sistematico da concorréncia e; na dimensdo competitividade, foram
observados, a existéncia de estratégias para se manter no mercado ou ampliar a participacao
com abertura de novos mercados, ainda neste requisito, observou-se como as empresas
analisavam e acompanhavam os resultados da sua competitividade e se possuiam indicadores
da capacidade estratégica do negocio.

Os resultados obtidos nesta analise apresentados na Tabela 104, mostram a
média aritmética calculada sobre pontuacédo total das notas atribuidas pela pesquisadora a cada
item para o conjunto empresas pesquisadas e a media atingida por grupos de empresas
pesquisadas nos municipios. Foram contempladas as informacGes dos fatores operacionais e
estratégicos nos periodos de 2013 e 2014. Conforme se p6de observar, comecando a analise
pela dimensdo estrutura operacional, obteve-se que a média do total geral das notas atribuidas
as empresas pesquisadas nesta dimensao foi de 2,91 em 2013 e 2,79 em 2014.

Considerando os requisitos avaliados na dimensdo estrutura, observou-se que
neste aspecto, 0s requisitos com maior pontuacdo foram os relativos a gestdo do processo
produtivo que atingiu média 3,06 em 2013 e 3,13 em 2014, seguido da atencdo percebida para
0 requisito referente a selecdo e utilizacdo de novos materiais, maquinas, equipamentos e
tecnologias a média geral obtida pelas empresas pesquisadas foi 3,08 em 2013 e 3,04 em 2014.

Quanto aos requisitos: ambiente de trabalho e infraestrutura e investimento em
capacitacdo e desenvolvimento dos funcionarios a média atingida a partir das notas atribuidas
com a coleta de evidéncias realizada pela pesquisadora foi de 2,97 em 2013 e 2,91 em 2014

para o primeiro e 2,53 em 2013 e 2,08 em 2014 para o segundo.
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Diante dos resultados apurados, levantou-se duas questdes importantes obtidas
na dimensdo estrutura operacional para o composicdo dos resultados, levando em conta
percepcdo de que as empresas pesquisadas apresentaram uma tendéncia de atuacdo mais forte
operacionalmente do que estrategicamente, a primeira é que esta foi a dimensdo onde, tanto no
total geral, quanto nos resultados coletados por grupo de empresas pesquisadas por municipio,
as empresas obtiveram suas maiores notas elevando com isto a média do conjunto de empresas
pesquisadas e a segunda questdo se refere ao item capacitacdo e desenvolvimento cujas médias
por grupos de empresas pesquisadas por municipio diminuiram de um ano para outro,
apontando uma tendéncia a reducdo de investimentos em capacitacdes, que pode afetar o
desenvolvimento da inovacao.

Na dimensdo processo a média obtida pelo total das empresas pesquisadas foi de
2,9 em 2013 e 2,15 em 2014, observando que pesquisa e desenvolvimento e processos de
criacdo documentados foram os itens que atingiram maior média neste quesito (2,42 em 2013
e 2,40 em 2014), apontando para uma ha tendéncia a busca pela melhoria e organizacdo dos
processos executados pelas empresas pesquisadas.

As evidéncias apuradas a partir da avaliagdo da pesquisadora apontaram ainda
que a busca pela melhoria no nivel de execugdo dos processos reflete na questdo da existéncia
de documentacdo nas etapas do processo de criacdo e desenvolvimento de produto, uma vez
que este requisito atingiu uma média de 2,35 em 2013 e 2,31 em 2014, considerando o nivel de
implementacao percebido pela pesquisadora. No entanto, no que se refere ao aproveitamento
de ideias para a inovacdo, a média geral atingida a partir da busca de evidéncias realizada pela
pesquisadora nas empresas pesquisadas foi de 1,5 em 2013 e 1,75 em 2014 reforgando a
percepcado de atuacao voltada para as operacgdes internas.

Ainda, quanto aos processos, entende-se que nesta dimensao estdo alocadas as
atividades que favorecem a utilizacdo dos conhecimentos instalados na empresa para a
execucdo de pesquisa e criagdo de novos produtos e ainda para a formalizacdo de processos
diversos, além das atividades de carater prescritivo.

Com isto, avaliando a dimensdo processos pelo conjunto de empresas
pesquisadas, observou-se que engquanto as empresas pesquisadas em Goiania atingiram sua
maior média nos itens referentes aos processos, nos periodos pesquisados (3,56 e 3,26) o que
leva a percepcao de que tais empresas fazem parte do grupo de empresas que apesar de atuar

com fortes caracteristicas operacionais, estdo buscando caminhos para estruturar seus processos
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inovativos, as médias das empresas pesquisadas em Pontalina (1,41 em 2013 e 1,66 em 2014)
e Taquaral de Goias (1,35 em 2013 e 1,48 em 2014) foram consideradas baixas na organizacao
dos seus processos.

Ainda observando a atuacdo das empresas pesquisadas por municipios, notou-se
gue enquanto as empresas pesquisadas em Goiania obtiveram média alta no requisito pesquisa
e desenvolvimento de novos produtos (4,06 em 2013 e 3,78 em 2014), as empresas pesquisadas
em Pontalina (1,2 em 2013/2014) e Taquaral de Goias (1,62 em 2013 e 1,56 em 2014)
obtiveram médias baixas neste mesmo item, podendo-se inferir que nestas empresas a inovagao,
guando ocorre se da empiricamente, ndo seguindo principios de gestdo empresarial ou de
planejamento ou de estratégias definidas, ocorrendo de forma descontinuada.

Na dimenséo gestdo foram considerados 0s atributos que observaram a gestdo
com foco em resultados; monitoramento e avaliagdo de aprendizagem com foco na inovagéo e
avaliacdo dos resultados da produtividade e da capacidade operacional da empresa. A média do
conjunto total das empresas pesquisadas para estes requisitos levantados a partir da avaliacdo
da pesquisadora foi de 1,22 em 2013 e 1,12 em 2014, médias consideradas baixas levando em
conta os resultados das dimensGes operacionais estrutura e processos.

Considerando que os itens avaliados na dimensdo gestdo levaram em conta
avaliacOes e monitoramentos de processos internos diversos como ferramentas para a tomada
de decisdes de carater estratégico e, comparando a média total desta dimensdo (1,22) com as
médias das dimensdes estrutura (2,91) e processos (2,09), as evidéncias coletadas a partir da
avaliacdo da pesquisadora apontaram para a possibilidade de que as empresas pesquisadas
estavam, em sua grande maioria, focadas nas suas operag¢des/execucédo de atividades produtivas
€ Nos processos que compde estas atividades, do que propriamente nos itens que oportunizam
um processo de gestdo empresarial para a inovagao e para 0 acompanhamento do mercado
formalizados e com foco estratégico definido.

Esta analise se confirma ao observar o conjunto de notas atribuidas pela
pesquisadora para as empresas pesquisadas nos fatores estratégicos. Para os fatores estratégicos,
observando as notas atribuidas para o total das empresas pesquisadas na dimensao negécio com
foco em estratégias de inovagédo, a maior média atingida pelas empresas pesquisadas foi para a
adequacdo da estrutura da empresa para a inovagao (3,16 em 2013 e 4,28 em 2014).

Estes dados obtidos a partir das notas atribuidas pela pesquisadora para este

requisito confirmam os dados levantados na pesquisa de que na percepc¢do dos entrevistados a
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estrutura de inovacdo das empresas é boa e muito boa (Grafico 8) e que grande parte das
empresas possuiam estrutura e ambiente favoravel para a inovacao, no entanto, as evidéncias
levantadas apontaram para as condigdes e cultura de planejamento das empresas pesquisadas,
0s objetivos estratégicos para a inovacao e plano de marketing ndo adequados, uma vez que as
médias destes requisitos ficaram abaixo de um.

Observou-se que apenas o grupo de empresas pesquisadas em Goiania possuia
esta pratica, obtendo uma média de 2,79 em 2013 e 2,67 em 2014 para a dimensao negdcio,
podendo-se inferir que nestas empresas a pratica da inovacdo planejada e conduzida por

estratégias estd instituida ou em fase de implementacéo.

Tabela 104 - Avaliacdo da pesquisadora quanto ao nivel inovagdo nos fatores operacionais e
estratégicos nas empresas pesquisadas 2013 e 2014

2013 Aval Fatores EMERESAS Total Geral 45 2014 Aval Fatores EMERESAS Total Geral 45
Operacionais EGO - 17 Empr. EPTL - 10 Empr. ETQ - 18 Empr. Empr. Operacionais EGO - 17 Empr. EPTL - 10 Empr. ETQ - 18 Empr. Empr.
. . ... Pontuagdo Média » L » e . ... Pontuagio Média
Geral Pontuagdo Média Pontuagdo Média Ppontuacdo Média Geral Geral cdo  Média cdo  Média P Média Geral Geral
?Amb.lnfra-es&rutura 57 3,35 27 2,7 50 2,78 134 2,97 |Amb.Infra-estrutura 54 3,00 27 2,7 50 2,78 131 2,91
E Proc.Prod. Gerido UP 58 3,41 33 33 47 2,61 138 3,06 |Proc.Prod. Gerido UP 59 3,27 32 32 50 2,78 141 3,13
& Materias-Inov.Processo 65 3,82 30 3,00 44 2,44 139 3,08 |Materias-Inov.Processo 64 3,55 30 3,00 43 2,39 137 3,04
icapacka;&o Desenvolv. 55 3,06 22 2,2 37 2,05 114 2,53 |Capacitagdo Desenvolv. 43 2,65 18 18 31 1,72 94 2,08
_Sub-total 235 3,41 112 28 178 2,47 525 2,91 |Sub-total 222 3,11 107 2,67 174 2,41 503 2,79
2 Transformacdo Idéias 44 338 9 0,9 15 0,83 68 1,5 |Transformagéo Idéias 52 3,06 4 04 23 1,28 79 1,75
g Pesquisa Desenvolv. 69 4,06 12 12 28 1,62 109 2,42 |Pesquisa Desenvolv. 68 3,78 12 12 28 1,56 108 24
iDoc.ProcCriagéoDesen. 55 3,24 22 2,2 29 1,61 106 2,35 |Doc.Proc.CriagdoDesen. 53 2,94 22 2,2 29 1,61 104 2,31
_ Sub-total " 168 3,56 43 1,43 72 1,35 283 2,09 |Sub-total 173 3,26 38 1,66 80 1,48 291 2,15
o Gestdo Participativa 30 1,76 11 11 20 1,1 61 1,35 [Gestio Participativa 29 1,7 7 0,7 16 0,89 56 1,55
IE Acomp.An.Resul.Prod. 44 2,59 2 0 11 0,61 57 1,26 |Acomp.An.Resul.Prod. 41 2,27 2 0,2 12 0,67 55 1,22
| & Mon.Aval.Proc.Aprend. 33 1,95 3 0,3 12 0,67 48 1,06 |Mon.Aval.Proc.Aprend. 30 1,66 3 0,3 12 0,67 45 1
Sub-total 107 250 16 0,53 43 0,42 166 1,22 |Sub-total Gestdo 100 1.87 12 0,4 40 2,23 156 1,12
Total Geral 510 3,02, 171 1,58 593 1,41 974 2,07 |Total Geral 495 2,74 157 1,57 451 2,04 950 2,02
2013 Aval.Fatores EMPRESAS Total Geral 45 2014 Aval.Fatores EMPRESAS Total Geral 45
Estratégicos EGO - 17 Empr. EPTL - 10 Empr. ETQ - 18 Empr. Empr. Estratégicos EGO - 17 Empr. EPTL - 10 Empr. ETQ - 18 Empr. Empr.
Pontuacdo Média Pontuagdo Média Ppontuagdo Média Pontuagdo  Média cdo  Média cdo  Média Py Média Pontuagdo  Média
Geral Geral Geral Geral Geral
TEstrutura p/Inovagio 67 3,94 32 3,2 43 2,39 142 3,16 |Estrutura p/Inovagio 70 3.88 31 31 47 2,61 193 4,28
8 Planej.Estratégico Doc. 43 2,53 0 0 0 0 43 0,96 |Planej.Estratégico Doc. 39 2,16 0 0 0 0 39 0,86
g Obj.Estrat.p/Inovagdo 37 2,18 0 0 0 0 37 0,82 |Obj.Estrat.p/Inovagdo 40 2,22 4 0,40 0 0 44 0,97
_Plano de Marketing 43 2,53 0 0 2 0,11 43 0,95 |Plano de Marketing 44 2,44 0 0 2 0,11 44 0,97
_ Sub-total 190 2,79 32 0,8 45 0,62 265 1,46 |Sub-total 193 2,67 35 0,87 49 0,68 320 1,77
Q  Conhec.piblico/cliente 33 1,94 2 0,2 39 2,16 74 1,64 [Conhec.publico/cliente 33 1,83 2 0,2 39 2,16 74 1,64
§ Partic.Programa Mercado 67 3,94 26 2,6 45 2,5 138 3,06 |Partic.Programa Mercado 65 3,61 26 2,6 45 2,5 136 3,02
iMonit.Sistemética Concor. 47 2,7 19 19 19 15 85 1,88 |Monit.Sistematica Concor. 48 2,66 19 19 17 0,95 84 1,86
_Sub-total 147 2,88 47 1,56 103 2,05 297 2,19 |Sub-total 146 2,7 47 1,56 101 1.87 294 2,17
E Estrat.Partic.Mercado 39 23 12 12 14 0,77 65 1,44 |Estrat.Partic.Mercado 37 2,05 11 11 15 0,83 63 14
£ Conhec.posigio Mercado 42 2,47 13 13 20 1,1 75 1,66 [Conhec.posicio Mercado 43 2,38 13 13 20 1,11 76 1,68
iAwmpAnal.Resultados 26 1,53 0 0 3 0,16 26 0,57 |Acomp.Anal.Resultados 28 1,55 0 0 3 0,16 31 0,68
Sub-total 107 1,33 25 0,83 37 0,67 166 1,22 |Sub-total 108 1,99 24 0,8 38 0,7 173 1,25
Total Geral 444 2,33 104 1,06 185 1,11 726 1,62 |Total Geral 447 2,45 106 1,07 188 1,08 78 1,73

Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

Na dimensdo mercado prevaleceu a média das notas atribuidas a empresas para
0 item participagdo em programas que auxiliam a busca de novos mercados (3,06 em 2013 e
3,02 em 2014), estes resultados reforcam a presenca da cultura de busca e utilizacdo de parcerias
e participacdo em redes nas empresas pesquisadas, que S&80 recursos importantes para o

desenvolvimento das inovagdes e conforme mostraram os dados coletados durante a aplicacao
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do questionario, bastante forte no grupo de empresas pesquisadas, por outro lado, observou-se
que as médias atingidas para os itens conhecimento do publico alvo e realizagcdo de pesquisa
sistematica de satisfagdo do cliente (1,64 em 2013/2014) e monitoramento da concorréncia
(1,88 em 2013 e 1,86 em 2014) foi baixa, podendo-se inferir que esta cultura ainda é incipiente
e possivelmente ndo inseridas no contexto estratégico do conjunto total das empresas
pesquisadas.

Quanto & dimensdo competitividade, a média das notas atribuidas para o
conjunto de requisitos avaliados nesta dimensdo que verificou se as empresas pesquisadas
adotavam estratégias para aumentar a sua participacdo no mercado, se possuiam indicadores da
capacidade estratégica do negocio e se conheciam sua posicdo e a do segmento no mercado, foi
1,22 em 2013 e 1,25 em 2014.

Assim, considerando as médias obtidas na dimensdo competitividade, avaliando
0 conjunto de empresas pesquisadas, observou-se as empresas pesquisadas em Goiania,
atingiram as maiores médias (embora ndo altas) nas evidéncias apresentadas a partir da
avaliacdo da pesquisadora para os itens monitoramento sistematico do ambiente/utilizacéo de
estratégias inovadoras para aumentar/manter sua participa¢do no mercado (2,3 em 2013 e 2,05
em 2014) e conhecimento da posic¢do do seu segmento no mercado/avaliacdo do potencial e 0
seu grau de participacdo neste mercado (2,47 em 2013 e 2,37 em 2014). Estes resultados
apontam para a possibilidade de que estas empresas fazem parte do grupo de empresas que
estava buscando atuar estrategicamente e possui planejamento e objetivos estratégicos com foco
na inovagdo e no mercado em busca pela competitividade. Por outro lado, a observacdo da
pesquisadora indicou que as médias para esses requisitos nas empresas pesquisadas em
Pontalina e Taquaral de Goias foram baixas, conforme apontado na Tabela 104.

Diante disto, comparando as meédias gerais obtidas pelas empresas pesquisadas
nas dimensdes avaliadas para os fatores operacionais (2,07 em 2013 e 2,02 em 2014) e para
fatores operacionais (1,62 em 2013 e 1,73 em 2014) observou-se que, embora ambas possam
ser consideradas baixas considerando as notas atribuidas para as evidéncias encontradas ( zero
a cinco), os resultados obtidos para as praticas operacionais se classificam acima dos resultados
obtidos com as praticas estratégicas pelas empresas pesquisadas.

A representacdo gréfica (Grafico 19) mostra o resultado da avaliacdo realizada
pela pesquisadora quanto a presenca de estratégias de inovagdo nos fatores operacionais e
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estratégicos, abordando os pontos de forgas e de fragilidades em cada um dos itens averiguados
em conformidade com a analise realizada e os dados apresentados na Tabela 104.

Considerando as categorias atribuidas para analise representadas pelos dez itens
apresentados nos fatores operacionais e os dez itens apresentados nos fatores estratégicos, e,
considerando as notas e médias atribuidas a cada categoria, buscou-se por meio da média ideal®
identificar os pontos de fragilidade®® e os pontos de forca onde ocorrem as inovacGes nas
empresas pesquisadas.

Levando em conta as questdes das fragilidades e pontos de forca, no que se refere
aos fatores operacionais, pdde-se observar os pontos de convergéncias ideais tracados em linhas
equilibradas na média 2 e os pontos de convergéncia e incongruéncias encontradas nos
resultados da analise das categorias. Desta forma, foi possivel observar que os pontos instituidos
e que extrapolaram a linha da média ideal para a inovagdo nos fatores operacionais estdo
suportados na dimensdo estrutura, nas categorias do ambiente e da infraestrutura, gestdo de
processos por unidades de producdo, utilizacdo de materiais, maquinas e equipamentos
modernos e na estrutura de treinamento e capacitacao/treinamento de colaboradores, as demais
categorias alocadas nas dimensdes processos e gestao se encontram localizadas aquém da linha
estabelecida como média ideal para a inovacdo, sendo possivel aventar a possibilidade de que
embora exista um esforco minimo na estrutura que caminha por si, 0s elos frageis e pontos de
estrangulamento nas operacdes ocasionam picos de inovacdo desordenada, desestruturada que
ndo se sustenta ao longo do tempo. Esta questdo sustenta a percepcdo de que as empresas
pesquisadas estdo fortemente ancoradas nas questdes operacionais e suas estratégias para
inovacdo, quando existem seguem esta dindmica.

Ainda, considerando as fragilidades e pontos de forga, no que se refere aos
fatores estratégicos, conforme se pode observar os pontos de convergéncias ideais tracados em
linhas equilibradas na média 2 e os pontos de convergéncia e incongruéncias encontradas nos

resultados da analise das categorias, observou-se conforme apresentado no Grafico 19, que 0s

2N.A: Para efeito desta pesquisa, considerou-se como ideal um padrdo que esta além daquele considerado “real”,
que ja existe e foi identificado a partir da avaliagdo da pesquisadora, que possa reunir condi¢Ges concebiveis,
factiveis que possa estabelecer um ponto de compatibilidade entre os pontos de fragilidade e fortalecer os pontos
de inovacdo. Esta média foi estabelecida a partir da ponderacdo da média das categorias estabelecidas para
avaliacdo das empresas corrigida para a pontuacdo maxima de 10 (escala de 0-a 10), tragando indicadores que
possibilitam a visualizacdo dos pontos definidos pelas categorias.

3N.A: Para tragar estes pontos, utilizou-se a média aritmética ponderada que embora seja parecida com a média
aritmética comum, se difere da mesma por levar em consideracdo a relevancia (peso) de cada termo,
identificando os termos que contribuem mais do que outros, no ato de calcula-la. Disponivel em:
<https://pt.Wikipedia.org/wiki/M%C3%A9dia_Aritm%C3%A9tica_Ponderada>. Acesso em: 20 mar.2016.
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pontos estratégicos definidos que se apresentaram além da linha da média ideal para este fator
estavam alocados na dimensdo negdcios com o requisito estrutura para a inovacdo e na
dimensdo mercado com o requisito participagdo em programas que auxiliam a busca de novos
mercados, os demais itens destas dimensdes juntamente com os itens da dimensdo
competitividade se localizaram aquém da pontuacdo minima estabelecida como média ideal
para a inovacao. Os resultados obtidos a partir das evidéncias levantadas apontam para a as
questdes de que embora as empresas pesquisadas apresentassem estrutura e ambiente adequado
para inovar e participassem de programas de para a busca de novos mercados estes requisitos,
se caracterizem como estratégicos, ocorriam na plataforma operacional das empresas

pesquisadas, uma vez que suas estratégias para a inovacao ainda se apresentassem incipientes.

Grafico 19 - Avaliacdo da pesquisadora quanto ao nivel inovacdo nos fatores operacionais e
estratégicos nas empresas pesquisadas 2013 e 2014

Aval. Operacional - Média Geral Aval. Estratégica - Média Geral
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5 5
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Fonte: Pesquisa de campo, 2015.

Assim, levando em conta o contexto geral da pesquisa e as informacdes obtidas
a partir da aplicacdo do questionario que caracterizou os fatores operacionais e estratégico e
suas respectivas etapas e atividades da inovacdo nas empresas pesquisadas, acredita-se que as
notas e médias atribuidas aos fatores e suas dimensBes estdo coerentes com os resultados
coletados na pesquisa, uma vez que a partir da analise comparativa dos fatores operacionais e
estratégicos obtida pela soma da pontuacdo das notas e das medias atingidas pelo conjunto total
das empresas pesquisadas e pelo grupo de empresas pesquisadas por municipio, onde se obteve
para os fatores operacionais a média geral de 2,07 em 2013 e 2,02 em 2014 e para os fatores

estratégicos 1,62 em 2013 e 1,73 em 2014, foi possivel apurar que as empresas pesquisadas, em
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gue pesem as suas caracteristicas heterogéneas, possivelmente atuassem com foco nas
operacdes internas e que é possivel que a atuacdo com estratégias de inovacao no seu modelo
de negdcio pode se torna-las mais competitivas. As evidéncias encontradas no contexto da
pesquisa e na avaliagdo da pesquisadora forneceram elementos para a elaboracdo do modelo de

negocios com estratégias de inovagdo para micro e pequenas empresas.

6.6 LimitacGes da pesquisa de campo

Segundo Vergara (1997, p. 59) “[...] todo método tem possibilidades e
limitagdes”, assim, ¢ importante apresentar as restricdes e limitagdes as quais estiveram sujeitas
esta pesquisa. Levando em conta que os estudos e métodos se proponham dar um tratamento de
natureza explicativa aos resultados obtidos, algumas limitagfes se manifestaram durante o
processo quais sejam: quanto a amostra, por se tratar de uma amostra previamente definida
entende-se que este pode ser um fator limitante para a interpretacdo dos resultados, uma vez
eles estdo limitados a populacdo pesquisada; outra questdo € que as respostas apesentadas por
este grupo de empresas pesquisadas ndo podem ser generalizadas para outros grupos de
empresas do mesmo segmento ou de outros segmentos, dada a especificidade dos temas tratados
para a averiguacdo da existéncia de estratégias de inovacdo nos fatores operacionais e
estratégicos destas empresas. Considerando a especificidade e heterogeneidade das empresas a
obtencdo de informacdes desta natureza em outros grupos, requer outra investigacdo. A escolha
da amostra também pode ser considerada uma limitacdo, uma vez que ela foi previamente
definida entre empresas do segmento de moda participantes dos projetos de moda do Sebrae/Go.

Ressalta-se que, embora ndo tenha comprometido os resultados da pesquisa, uma
das limitagdes encontrada, da parte dos respondentes, foi certa reserva quanto as informacdes
de ordem financeira, quanto se tratava se valores de investimentos em inovagdo e comunicag&o.
Ressalta-se ainda que o estudo néo investigou a profundidade e os efeitos das inovacgdes nas
empresas pesquisadas, ficando restrito & compreensdo da existéncia e utilizacdo de estratégias
para o desenvolvimento da inovagdo e onde se localizava seu maior peso, se nos fatores
operacionais ou nos estratégicos, cujos resultados levaram a elaboragédo do modelo proposto.
Assim, observa-se que as limitagbes apresentadas receberam um tratamento de natureza
descritiva e explicativa no desenvolvimento da pesquisa, incorrendo em inferéncias por vezes

de carater subjetivo quanto a percepg¢do da pesquisadora.
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7 PROPOSTA DE MODELO DE NEGOCIO COM ESTRATEGIAS DE
INOVACAO

Conforme Zawislak (in TIDD; BESSANT; PAVITT, 2008, p. xi) a grande
maioria das pequenas empresas brasileiras “nao tem consciéncia do processo de inovagio e da
sua gestao” e tdo pouco fazem “ideia de como implementar um sistema por mais simples que
seja.” E considerado que as mudancas no mercado e as estratégias competitivas das grandes
empresas tem aumentado a pressao sobre as pequenas, forgando-as a se concentrar na
capacidade de inovar e na gestdo para a inovacdo (HOTHO; CHAMPION, 2011, p. 30). E é
considerado também que pelas suas caracteristicas heterogéneas, os fatores internos como
estrutura, gestdo, capacidade e competéncias exercem maiores impactos ou influéncia do que
os fatores externos no desempenho das mesmas (LEITE FILHO; CARVALHO;
ANTONIALLI, 2012).

Neste aspecto, hd que se considerar que as micro e pequenas empresas € seus
processos diversos sdo diferentes da dindmica de operacdo e funcionamento das grandes
empresas (LEONE, 1991; WEE; CHUA, 2013) e o que as difere ndo é s6 o tamanho, mas
também as formas de gestdo e por consequéncia as caracteristicas dos processos de
aprendizagem e geracdo de inovagdo. Conforme Hotho e Champion (2011, p. 35) “[...] as
organizagOes capazes de sustentar vantagem competitiva e de alto desempenho séo aquelas
igualmente capazes de explorar a inovagdo”, e, isto se aplica as grandes e as pequenas empresas.

Ha evidéncias da preferéncia manifestada pelas organizacdes para a inovacao
predominantemente impulsionada pela exploracdo da eficiéncia, antes que pelo pleno esforgo
contido no “modus operandi” (GUTTEL; KONLECHNER, 2009, apud HOTHO;
CHAMPION, 2011, p. 35), ha evidéncias também de que “a nova configuragdo da
competitividade sustentavel prescreve uma reestruturagdo em termos de aparatos tecnologicos,
gestdo de pessoas e custos e de estratégias empresariais” (RECH, 2006, p. 232), vale ressaltar
que em se tendo como objetivo a inovacgdo impulsionada pela eficiéncia, as pessoas precisam
ser supervisionadas, ao passo que se 0 objetivo da inovacao for de carater estratégico, as pessoas
precisam ser orientadas, capacitadas e provocadas para tal (TRIAS DE BES; KOTLER, 2011).

Estas e outras questdes de ordem operacional, estratégica, mercadoldgica, de
gestdo de negocios etc., surgem no universo das micro e pequenas empresas como desafios a

serem superados na busca pela sua permanéncia no mercado competitivo e, ignorar as questoes
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latentes dessa busca significa, “ignorar o desafio da inovacgéo e, inevitavelmente resultar em
falha do negocio.” (BARKEMA et al., 2002, apud HOTHO; CHAMPION, 2011, p. 35).

As condicdes apresentadas levam a percepcao da importancia de se dedicar um
novo olhar na forma de atuagdo das micro e pequenas empresas e a proposicao de orientacoes
para a realizacdo de mudancas gradativas no seu modus operandi atual, conduzindo-as para a
formulacdo de estratégias com foco na inovacdo, e, mais ainda, para a compreensdo da
importancia, do significado e da relevancia da inovacao para a permanéncia desses negdcios no
mercado. A percepg¢éo da importancia de se dedicar um novo olhar para a forma de atuacéo das
micro e pequenas empresas e da proposicao de orientacfes para mudancas gradativas no seu
modus operandi, particularmente no que diz respeito as suas formas de inovar, foi a motivacao
para desenvolver um modelo de negdcio orientado para a utilizagdo de estratégias de inovagédo
nas empresas de micro e pequeno porte.

Esta motivacdo surgiu a partir da observacao de que tais empresas, embora se
capacitassem para varias atividades de gestdo, ainda assim, apresentavam uma auséncia de
habilidades gerenciais, de conhecimentos ou de cultura inovadora para inserir a inovacgao as
estratégias do negdcio. Tal percepcdo se fez mais visivel a partir da analise dos resultados da
pesquisa aplicada junto ao grupo de empresas do segmento de moda, onde observou-se que as
atividades de inovacdo séo executadas de forma esporadica, ndo estruturada e sem vinculos ou
conexdes com estratégias ou com 0s objetivos da empresa, confirmando a observacdo de
Zawislak (in TIDD; BESSANT; PAVITT, 2008, p. xi) de que a grande maioria das pequenas
empresas brasileiras “ndo tem consciéncia do processo de inovagado e da sua gestdo.”

Tendo-se claro a existéncia das diversas formas, métodos, ferramentas
amplamente divulgadas e utilizadas para o desenvolvimento, planos, planejamentos e
formulacéo de estratégias para empresas, esta proposta ndo tem a finalidade de questionar, nem
contradizer os modelos existentes, considerando que cada um tem a sua finalidade, seu objetivo
e busca os melhores resultados. A proposta é, a partir das observages, das analises e resultados
apurados nesta pesquisa, apresentar uma alternativa de solugdo pratica para que antes de
implantar um modelo ou ferramenta com foco em estratégias para a inovagao, as empresas
reflitam sobre o que realmente significa inovacao no seu contexto interno e externo e busquem
suas proprias respostas ao questionamento de como se pode implantar um modelo de negdcio
utilizando estratégias de inovacdo. Para isto se entendeu ser importante desenvolver formas

praticas de implantacdo que os gestores/executivos/diretores/empresarios pudessem comecar a
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atuar imediatamente e, por consequéncia se convencam de que o caminho da inovacao leva a
obtencéo de resultados no curto, médio e longo prazo.

Assim, a proposta do Modelo de Inovagdo com Importancia, Significado e
Relevancia (Modelo I1SiR) como serd mencionado neste texto apresentado pela pesquisadora,
propde reflexdes a respeito do modelo de atuacdo vigente nas micro e pequenas empresas no
que se refere a inovacdo; observando a compreensdo dos dirigentes para a importancia, o
significado e a relevancia que atribuem a inovacédo e propondo a utilizacdo de estratégias para
as atividades de inovagdo, uma vez estas devem ser continuas e constantes nas empresas
(TRIAS DE BES; KOTLER, 2011). A implantacdo de um modelo de inovacdo com
importancia, significado e relevancia oferece a possibilidade de utilizacdo de estratégias de
inovacao nas atividades da empresa a ser definidas pelo gestor e sua equipe, a partir da aplicacéo
do questionério que pode identificar a ocorréncia ou ndo de inovagdes, se ocorrem com maior
peso nos fatores operacionais e ou nos estratégicos uma vez que a visualizacdo da pratica leva
a aprendizagem, a aprendizagem produz conhecimentos e o conhecimento produz inovacao.

Ao trazer a discussdo sobre a importancia da inovacdo para uma empresa de
micro e pequeno porte, vale ressaltar que, na proposta de Modelo I1SiR, sdo apresentados 0s
conceitos béasicos de importancia, significado e relevancia da inovacdo com o intuito de
contribuir para a reflexdo de cada empresa para que as mesmas encontrem a importancia, o
significado e a relevancia da inovacdo para sua propria caracteristica ou especificidade e que
estejam em consonancia com seu modelo de negdcio, observando alguns pilares basicos para a

ocorréncia das atividades de inovacdo alocados nos fatores operacionais e estratégicos.

7.1 Fatores operacionais e Fatores estratégicos

A proposta central do Modelo IISIiR ¢ fazer uma ligagé@o entre a empresa, seus
focos de atuacdo operacional e o mercado, orientando-a a desenvolver mecanismos que
possibilitem “esquadrinhar e pesquisar ambientes e cenarios interno e externo para identificar
sinais potenciais de inovagao” (TIDD; BESSANT; PAVITT, 2008, p. 61) e, estabelecer a¢oes
estratégicas para o desenvolvimento das mesmas, observando ‘“aquelas que oferecem melhor
chance de desenvolver vantagem competitiva [...]” (TIDD; BESSANT; PAVITT, 2008, p. 61)
desde que estejam alinhadas com a importancia, o significado e a relevancia da inovacao para

a empresa e sejam compativeis com o seus propositos.
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Para estabelecer a conexdo e interacdo dos elementos importancia, significado e
relevancia com os fatores operacionais e estratégicos e sua relacdo com o desenvolvimento da
inovacao, os mesmos foram vinculados a trés dimensoes relacionadas ao contexto empresarial,
sdo elas: 1) a dimensdo operacional da inovagdo, onde se avalia o contexto da estrutura
organizacional e define a importéncia da empresa; ii) a dimensdo do conhecimento da
inovacdo — a qual vinculou ao significado e; iii) a dimensdo emocional da inovacao — onde se
avalia o objeto da inovagédo e se define sua relevancia. Entende-se que o detalhamento das
partes que compde cada um destes fatores, traz a luz conhecimentos tacitos existentes na
empresa, porém ainda nao explorados, que contribuirdo para a compreensao de que ha diversas
formas de inovar e diversos tipos de inovacéo e, ainda a compreensédo de que para que inovagao
ocorra nem sempre € necessario novas tecnologias, mas sim perceber novas formas de utilizar
0s recursos existentes na empresa (TRIAS DE BES; KOTLER, 2011), entende-se ainda que
esta compreensdo pode favorecer o desenvolvimento de habilidades que propiciardo uma gestédo
para inovacdo que leve em conta e integre a combinacdo dos diversos conjuntos de

conhecimentos existentes.

7.1.1 Fatores operacionais

Sdo considerados fatores operacionais aqueles que estdo diretamente
relacionados ao ambiente interno, as operacdes rotineiras da gestdo empresarial e considerados
elementos essenciais para a composicao das estratégias de inovagdo em uma empresa. Estdo
relacionados aos fatores operacionais a dindmica de controles e gestdes diversas onde estdo
envolvidos conhecimentos, procedimentos, receitas e rotinas, que impactam nos inputs e nos
outputs necessarios para a criacdo da inovacdo de acordo com Dosi e Nelson (2010). Tais
fatores sdo considerados intensivos na geracao de conhecimento da operagdo de uma empresa,
mesmo daquelas empresas consideradas de baixa tecnologia, sendo nesses fatores que ocorrem
as alteragdes processuais de um modelo de negécio (DOSI; NELSON, 2010; HIRSCH-
KREISEN, 2003).

Entende-se desta forma que nesta dimensdo, onde estdo aportados 0s recursos
internos de uma empresa, sua estrutura fisica, organizacional, tecnoldgica e humana, também é
possivel serem explorados 0s conhecimentos necessarios para uma estratégia de inovacdo bem-
sucedida (TIGRE, 2006), uma estratégia baseada nos recursos fisicos, humanos, materiais que

uma empresa dispde de acordo com Penrose (2006).
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Nesta dimensdo, também se estabelecem ao longo do tempo uma serie de
relagdes ou “vinculos internos que formam as constantes estaveis do sistema empresarial™
(MUNOZ-SECA; RIVEROLA, 2004, p. 243) dando sentido ao seu ambiente interno e criando
a estrutura de conhecimento para atribuicdo de importancia a inovacdo. Diante disto, para o
modelo proposto, considerou-se como elementos basicos na composicdo dos fatores
operacionais 0s componentes estrutura, recursos, processos e gestdo. Cada um destes
elementos tem sua fung@o no ambiente interno e consequentemente nos fatores operacionais de
uma empresa.

Conforme mostra a Figura 13, o elemento interno ligado a estrutura trata das
questdes relacionadas a infraestrutura interna de uma empresa, no que se refere aos recursos
investidos na constituicdo fisica, tecnoldgica, organizacional e legal de uma empresa, ou seja,
0 seu capital fisico (méquinas, equipamentos, sistemas operacionais e técnicos) e capital
organizacional relacionado as formas de organizacdo, administracdo e gestdo da empresa
(FIGUEIREDO, 2015; SERVICO BRASILEIRO DE APOIO AS MICRO E PEQUENAS
EMPRESAS, 2004; STEWART, 1998), ja ao item recursos estdo ligados o capital humano e
intelectual (pessoas e conhecimentos), insumos e matéria-prima e capital financeiro.

Outro componente que se definiu como parte integrante dos fatores operacionais
para efeito da proposicdo do modelo foram os processos® a estes processos atribuiu-se as
caracteristicas de técnicos, de producdo e organizacionais. Aos processos técnicos, vinculou-se
as atividades caracterizadas como primarias ou essenciais que sdao aquelas que executam “as
atividades essenciais que uma organizagdo desempenha para cumprir seu papel na entrega de
valor aos clientes” (ASSOCIATION OF BUSINESS PROCESS MANAGEMENT
PROFESSIONAL, 2009, p. 29), estes processos envolvem desde criacdo fisica de um produto
(da concepgdo a producdo) as receitas e artefatos, capacitagdo e treinamentos, e ainda,
manutencdo da infraestrutura fisica, tecnoldgica (sistemas, maquinas e equipamentos) e
operacional, entretanto os processos de producdo estdo voltados & execucdo do objeto do
negocio, os produtos/bens ou servicos. Estes processos, na abordagem estratégica de cadeia de
valor de Porter (1992, p. 34), sdo denominados de atividades de valor e aparecem como

“atividades primadrias e atividades de apoio”.

64 N.A: Para efeito deste modelo, assumiu-se como definicéo de processos aquela dada pela Association of Business
Process Management Professionals (ABPMP), qual seja: “processo ¢ um conjunto definido de atividades ou
comportamentos executados por humanos ou maquinas para alcangar uma ou mais finalidades da empresa”
(ABPMP, 2009, p. 23)
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Denominou-se de processos organizacionais a terceira categoria de processos
definidas para os fatores operacionais, estando alocados neste item a gestdo dos processos
referentes a descricdo de normas, procedimentos e rotinas, registro, acompanhamento e
monitoramento dos conhecimentos existentes na empresa, bem como da aprendizagem e gestao
dos demais processos internos que atuam no desenvolvimento da inovacéo e criagédo de valor.

Entende-se que processos ndo ocorrem isolados ou independentes, eles sdo
“constituidos por varias atividades que se relacionam entre si e que podem ser sobrepostas e
acontecerem simultaneamente no desenvolvimento de uma tarefa, ou na solugéo de questdes
especificas da organizagdo.” (CORSATTO; HOFFMANN, 2011, p. 146).

O terceiro item do fator operacional esta relacionado a gestdo empresarial no
que se refere ao conhecimento/dominio do negdcio, ao investimento e aos resultados/retorno
gerados com a inovagdo, entendendo-se por dominio do negdcio o conhecimento que o
empresario precisa ter sobre o seu empreendimento para tomadas de decisdes quanto aos
investimentos e quando ao retorno/resultados gerados pela inovacao, do lucro para a empresa,
da capacidade para novos investimentos em outras inovagdes (SERVICO BRASILEIRO DE
APOIO AS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS, 2004, s.p.).

Figura 13 - Composicdo dos fatores operacionais - Modelo I1SiR
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Fonte: Figura adaptada do Programa Sebrae Capacitagdo em Atendimento Individual — Unidade 3 Entendendo o
Cliente (2004).

Considerando a composi¢do dos fatores operacionais, observa-se que estes

requerem uma gestdo voltada para mudangas para que a inovagédo seja efetiva, desta forma,
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“uma analise pormenorizada desta estrutura podera indicar onde se situam os maiores
obstaculos e oportunidades em matéria de inovagao” (DAVILA; EPSTEIN; SHELTON, 2007,
p. 95) uma vez que o fator operacional ¢ considerado “em teoria” aquele com maiores
possibilidades de ocorrer a maior parte das inovagdes nas micro e pequenas empresas.

Neste fator, estdo situadas duas dimens@es importantes para o desempenho da
empresa, a técnica, a qual a inovagao “depende em grande parte das condi¢des que a empresa
tem internamente ou, as quais pode ter acesso por meio da sua rede” (DAVILA; EPSTEIN;
SHELTON, 2007, p. 93) e a organizacional onde, “a capacidade de cultivar inovacdo também
depende da existéncia, na empresa, das condigdes operacionais para tanto”( DAVILA,
EPSTEIN; SHELTON, 2007, p. 93), observando estas dimensdes e a forma como elas
interagem entre si, € possivel as empresas darem sentido ao seu ambiente interno,
compreenderem sua forma de atuacdo e sua cultura e com isto, a partir das experiéncias
compartilhadas com seus funcionarios é possivel que estejam aptas para iniciarem seu processo

compreensdo da importancia, do significado e da relevancia da inovacgéo para a empresa.

7.1.2 Fatores estratégicos
Os fatores estratégicos, por sua vez, estdo relacionados a interacdo da empresa

com seu ambiente externo e sua condicdo estratégica para a geracdo de valor por meio da
inovacdo, desta forma, conforme afirmam Davila, Epstein e Shelton (2007, p. 104) embora as
empresas ndo necessitem de desenvolver grandes quantidades de inovagdes ¢ “indispensavel
que as tenham alinhadas com suas respectivas competéncias e estratégias|...]”. Entre estas
variaveis que se referem aos fatores externos, se encontram aquelas consideradas fora do
controle dos gestores “tais como o crescimento da economia, a estrutura da industria,
concorréncia e mercados” (DAVIDSSON, 1989 apud LEITE FILHO; CARVALHO;
ANTONIALLI, 2012), diante disto, entende-se ser fundamental que a empresa utilize o
conhecimento instalado e desenvolva sua inteligéncia para a observagdo do ambiente externo,
analisando as tendéncias, prospectando possibilidades de inovagdo e com isto mantendo
atualizada sua dimensdo estratégica da inovacdo. Este aspecto das estratégias com foco na
observacdo do ambiente externo foi caracterizado por Porter (1986) como estratégia
competitiva, tendo estas a funcéo de estabelecer as vantagens competitivas das empresas junto
ao mercado. Nesta abordagem o autor traz o contexto das estratégias competitivas genéricas na
busca pela vantagem competitiva sustentavel, onde, ao combinar os dois tipos basicos de
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vantagem competitiva definidos pelo autor como custos ¢ diferenciag¢ao “o escopo de atividades
para as quais uma empresa procura obté-los levam a trés estratégias genéricas para alcancar um
desempenho fora da média em uma industria: lideranca de custos, diferenciacdo e enfoque no
custo.” (PORTER, 1992, p. 10). Seguindo esta linha de pensamento no que se refere a estrutura
dos fatores externos, o modelo da inovacdo com importancia, significado e relevancia buscou
atuar nos fatores estratégicos, considerando como elementos basicos da sua composi¢cdo 0s
componentes negdcio, mercado, entregas e competitividade (Figura 14).

A concepgao que se atribuiu para o item negécios esté relacionada a observagédo
dos gestores quanto ao universo amplo do processo de gestdo que ultrapassa a dimensdo
operacional, um negodcio, de acordo com Kotler (2000, p. 89) “precisa ser visto como um
processo de satisfacdo do cliente, ndo como um processo de produgdo de mercadorias”,
considera-se neste aspecto a importancia da logica e viabilidade do neg6cio quanto aos aspectos
econdmicos, financeiros, tributarios, legais, tecnoldgicos e outros. Assim, para efeito deste
modelo, inseriu-se no contexto dos fatores estratégicos as questbes da politica, economia,
sociedade e tecnologia por entender que estdo diretamente relacionadas ao ambiente externo, e
ao ambiente das politicas publicas, ao ambiente institucional, legal, normativo ou ligado as
questdes sociais e tecnoldgicas que fogem da autonomia e poder de decisdo dos gestores e 0s
quais 0s gestores tém pouca ou nenhuma inferéncia (ESCRIVAO FILHO, 2006 ; DAVIDSSON
apud LEITE FILHO; CARVALHO; ANTONIALLI, 2012) e que, no entanto, impactam na
concepcdo e na sustentabilidade de um negdcio.

O segundo componente deste fator estd ancorado no mercado que neste modelo
trata da percepcdo da oportunidade para geracdo de inovagdo por meio de analise do mercado;
da andlise e percepgdo das necessidades do cliente, da definicdo dos requisitos demandados
para o produto a ser desenvolvido, do estabelecimento de parcerias na busca por informacoes e
conhecimentos, competéncias e valores e na atuagcdo em rede, por se entender que a participagdo
em redes de cooperacgéo, de relacionamentos, de clientes e outras sdo questdes importantes para
0 estabelecimento de estratégias de inovagdo. As sdo consideradas fontes de informacdo e
formulacéo de estratégias para o desenvolvimento da inovacéo, e, portanto, estabelecer relagoes
com redes de cooperacdo tacita e explicita, nacional ou internacional favorece a inovacéo,
particularmente para as pequenas empresas uma vez que estas oferecem vantagens competitivas
bésicas como poder, velocidade e flexibilidade (LIPNACK; STAMPS, 1984).
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O terceiro item a ser trabalhado nos fatores estratégicos sdo 0s aspectos
relacionados as entregas, nesta dimensdo estdo inseridos 0s canais de comunicacéo,
distribuicdo e vendas caracterizadas como formas de acesso ao mercado e, ainda, o Gltimo item
deste fator € a competitividade que esta relacionada a forma como as empresas gerenciam sua
capacidade criativa e inovativa transformada em produtos/servigos inovadores, a forma como
as empresas tratam e utilizam as informac6es captadas no ambiente externo e sua capacidade
de transforma-las em estratégias para o desenvolvimento de produtos/servicos inovadores
(KOTLER, 2000 ; OSTERWALDER ; PIGNEUR, 2011), neste componente serdo avaliados os
itens clientes, fornecedores e concorrentes que sdo elementos considerados por Porter (1992)
como relevantes por fazerem parte da composicdo da atividade, setor ou segmento onde uma
indUstria/lempresa esta inserida, dai a importancia de ter conhecimento dos clientes, da
concorréncia e a habilidade para captar e utilizar informacdes de clientes, fornecedores e

concorrentes ha composicao das estratégias para a inovacao.

Figura 14 - Composicdo dos fatores estratégicos - Modelo IISiR
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Fonte: Figura adaptada do Programa Sebrae Capacitagdo em Atendimento Individual — Unidade 3 Entendendo o
Cliente (2004).

Pode se observar, pela ilustracdo da Figura 14, que 0s aspectos estratégicos

requerem acles estruturadas de médio e longo prazo, com resultados definidos e com

mecanismos para a medicdo, observa-se ainda que tais acOes estdo ou deveriam estar

fundamentadas no conhecimento do ambiente econémico, social, tecnoldgico, concorréncia,
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mercado, produto, tais questdes sdo consideradas por Tarapanoff (2001, p. 45) como a
“inteligéncia competitiva” do negdcio, pela sua funcéo de transformar as informacdes coletadas
neste ambiente em conhecimentos e estratégias (TARAPANOFF, 2001), que por sua vez,
estabelecem a relevancia da inovagéo para a empresa. Ressalta-se que neste contexto o processo
de inteligéncia esta suportado na estrutura basica e nos inputs recebidos dos fatores operacionais
que geram e disponibilizam conteudos processuais para a realizacdo das atividades estratégicas
para a inovacdo uma vez que os dois fatores interagem entre si sistematicamente para a

definicdo das estratégias de inovacdo em uma empresa.

7.1.3 A Interacdo entre fatores estratégicos e operacionais

Conforme Davila, Epstein e Shelton (2007, p. 95) “os fatores internos ndo sao as
unicas forgas confirmadoras, fatores externos entram igualmente na conformacao da estratégia
da inovacdo”, ou seja, os dois fatores sdo interdependentes e complementares, na medida em
gue um necessita do outro no desenvolvimento de um modelo de gestdo que utilize estratégias
de inovacéo.

Assim, enquanto os fatores operacionais estdo vinculados ao conhecimento
gerado em uma organizacdo, os fatores estratégicos se referem a inteligéncia do negdcio, desta
forma, na medida em que uma empresa “avanca no cumprimento do seu ciclo de vida, o
aprendizado que d& suporte a inovagdo também varia” (DAVILA; EPSTEIN; SHELTON, 2007,
p. 236) esta dindmica esta relacionada a evolucdo da compreensdo da importancia, do
significado e da relevancia dos processos inovativos para a empresa. Entende-se que, a partir
desta compreensdo ocorrem as mudancas de focos estratégicos e os esforgos do aprendizado
passam a se “‘concentrar na exploracao de novas oportunidades e na geragao de novas solugdes.”
(DAVILA; EPSTEIN; SHELTON, 2007, p. 237).

A Figura 15 ilustra a forma como o modelo de inovagdo com importancia,
significado e relevancia integra os fatores operacionais e estratégicos, na proposta de orientar
as empresas sobre a importancia dos movimentos internos para a criacdo de conhecimentos
organizacionais que gerem inovacgdo, sobre a busca dos significados dessa inovacdo para as
empresas e, ainda sobre a relevancia dos elementos do ambiente externo para subsidiar a
formulacdo de estratégias empresariais e de inovacdo para a competitividade.

Assim, a interacdo e a combinacdo dos fatores estratégicos e operacionais, se

prople orientar as empresas de micro e pequeno porte para as variadas possibilidades de
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estratégias de inovacgdo, a partir da explicacdo da importancia de cada um dos elementos
contidos nos fatores estratégicos e operacionais, de forma a leva-la a compreensdo da
importancia, do significado e da relevancia da inovagdo para estabelecer vantagens

competitivas no mercado onde estéo inseridas.

Figura 15 - Interacdo entre os fatores estratégicos e operacionais — Modelo II1SiR
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Fonte: Figura adaptada do Programa Sebrae Capacitagdo em Atendimento Individual — Unidade 3 Entendendo o
Cliente (2004).

Para a melhor compreensao das dimensfes da importancia, do significado e da

relevancia no contexto do modelo indicado, apresenta-se as suas definicdes encontradas na

literatura que se adequam ao modelo e suas fungdes na execucdo da proposta.

7.2 Dimens0es da inovagao com Importancia, Significado e Relevancia

Conforme mencionado por Verganti (2012, p. 8) na maioria das vezes 0s
modelos ou estratégias de inovagao existentes “sao tao distantes da realidade das empresas de
micro e pequeno porte que elas acabam por ndo enxergar nenhuma utilidade neles.” Entende-
se que ao definir estas dimensdes uma empresa reflete e toma consciéncia da sua esséncia, das
suas motivacgdes reais, e, diante desta tomada de consciéncia, se torna mais apta para se
apropriar das informacbes e dos conhecimentos disponiveis com vistas a superar suas

dificuldades para se estabelecer no ambiente onde esta inserida.
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Neste contexto, no sentido de orientar as empresas para a insercdo da inovacao
como estratégia empresarial, foram definidos para este modelo trés dimensdes de atuacdo com
foco na utilizacdo de estratégias de inovacao, sdo elas: i) dimensao operacional da inovacgéo; ii)
dimensdo do conhecimento inovagao e; iii) dimensdo emocional da inovagéo. Estas dimensdes
estdo respectivamente relacionadas a importancia, ao significado e a relevancia da inovagéo

para uma empresa.

7.2.1 Dimensao operacional da inovacao - Importancia

Entende-se que uma das questdes basicas que estabelece o perfil de
competitividade de uma empresa vai além da compreenséo do seu proposito, do seu significado
ou das estratégias utilizadas para criar necessidades nas pessoas, no contexto econémico atual,
antes mesmo de olhar para 0 mercado, uma empresa precisa saber qual a importancia que ela
se atribui mediante o ambiente onde esta inserida. Se dar importancia € uma tarefa urgente, uma
vez que o ambiente no qual as empresas estdo inseridas é considerado atualmente dindmico e
de rapidas mudancas, o que as coloca frente ao desafio de definir sua importancia no momento
da agdo, pois “[...] o que é eficiente hoje, deixara de ser e, dessa maneira as empresas enfrentam
o desafio de conciliar a eficiéncia diaria, a manutencéo das regras e o sistema de trabalho com
0s processos de mudanca, melhoria e inovacdo.” (TRIAS DE BES; KOTLER, 2011, p. 32).

A compreensdo da importancia da sua existéncia (porqué existe?) e de como
define suas estratégias de inovacao esta diretamente relacionada a importancia que ela atribuiu
aos elementos chaves dos seus fatores operacionais (processos), incluindo os executores das
tarefas (pessoas), por este motivo definiu-se essa como a dimenséo operacional da inovacao.

Desta forma, as caracteristicas atribuidas a esta dimenséo estdo atreladas ao
desenvolvimento das operacdes da empresa, as tarefas, rotinas e procedimentos, as entradas
(inputs) e as entregas (outputs) e ainda a um valor, uma vez que importancia esta relacionada
aquilo que é essencial em uma empresa, as caracteristicas que ela valoriza em si mesma e que
constam na sua percepcdo de valores sejam eles implicitos ou explicitos, portanto atribuir
importancia é pensar em valor.

Assim, para chegar a defini¢cdo da importancia das coisas (atividades, processos,
pessoas) propds-se a seguinte pergunta: Para que isto serve? Que valor se pode atribuir a isto?
E importante para que ou por qué? A reflexdo e as respostas a estas questdes propiciardo a

atribuicdo da devida importancia aos processos de uma empresa. Esta dimensao, por sua vez,



318

se conecta ao significado e a relevancia atribuidos ao propdsito da existéncia de uma empresa
e sua permanéncia no mercado. Entende-se com isto, que a compreensdo destas dimensdes
permitird a empresa definir a mensagem que deseja passar aos funcionarios, colaboradores,
clientes, fornecedores, parceiros e desta forma atribuir valor aos desafios de inovar e ainda, a
capacidade de comunicar sua importancia para o ambiente onde esta inserida. Promover
reflexdes sobre a importancia de uma empresa, pode estimula-las a olhar sua trajetoria passada
e construir uma nova trajetoria a partir das descobertas das suas competéncias especificas para
a construcao de novas estratégias de negocio.

7.2.2 Dimensao do conhecimento da inovacéo - Significado

Em um periodo de economia em queda, dar significado a inovacao a torna mais
relevante para a empresa e para o cliente/consumidor. Significado é o resultado da interagdo da
inovacdo com aquilo que ela representa para quem a realiza e para a empresa devendo estar em
consonancia com a proposta de valor que a empresa apresenta ao mercado, fazendo sentido para
as partes envolvidas. Conforme Choo (2006, p. 32) “as pessoas dentro da organizacao estao
sempre tentando entender o que acontece a sua volta”, ou seja, o significado ¢ a producao
sociocultural do sentido da existéncia de uma empresa, desta forma, dar sentido ao que acontece
no ambiente leva a luz, as a¢Bes ou fatos que ocorrem no seu ambiente.

Para a melhor compreensdo desta dindmica, se faz necessaria uma definicédo da
palavra significado, variavel do verbo significar que na sua acep¢do quer dizer “i) ter a
significacdo ou o sentido de, denotar, declarar, comunicar; ii) aquilo que uma coisa quer dizer;
iii) manifestar-se como, traduzir-se por’™ a definicdo do verbo, da sentido & palavra que é
definida como aquilo “que € representado ou expresso por um sinal, um sistema de sinais, um
gesto, um fato”%%. Ou seja, ao assumir a atribuicdo de sentido a inovacéo, cria-se um significado
e, a criacdo de significado “contribui para um processo de mudanca no ambiente da empresa
tornando-a uma organizacéo interpretativa e capaz de construir uma base de conhecimentos e
obter melhores resultados por meio da interpretacdo, selecdo e retengdo de dados e fatos.”
(CHOO, 2006, p. 46). Ainda, processo de criacdo de significado estimula a interpretacdo do
ambiente e ao criar a interpretacdo as empresas “concentram sua atencdo em certos elementos
do ambiente, selecionam atos e textos, rotulam-nos com nomes e buscam relagoes.” (CHOO,
2006, p. 33).

®Disponivel em: <http://www.dicio.com.br/significacao/>. Acesso em: 20 jun 2015.
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Considerando gue esta é a dimensao do conhecimento da inovacao, relacionada
a cultura da empresa, pode-se dizer que esta dimensdo representa a compreensdo do que ha de
mais significativo em uma empresa, traduzindo-o para o conhecimento do que h& de melhor
como simbolo para a inovagdo, uma vez que a interpretacdo do ambiente estd diretamente
relacionada ao envolvimento das pessoas e que, ao atribuir significados as atividades que
ocorrem em suas etapas, a empresa “constrdi, reorganiza, destaca e destroi muitos aspectos
objetivos do ambiente” (CHOO, 2006, p. 33) provocando mudangas ou inferéncias no modelo
mental vigente e no fluxo de experiéncias vivenciadas até entdo. E, como esta atribui¢do de
significado pode acontecer?

Entende-se, que a pergunta a ser feita para descobrir o significado daquilo que
se pretende atuar € ‘o que isto significa’, a partir da compreensao de ‘0 que significam as coisas
ou agdes’, pode-se atribuir a elas um significado que faca sentido para o universo cognitivo de
cada empresa, considerando que significado faz parte o contexto cognitivo, simbodlico e
ontoldgico da esséncia da empresa ou ainda do alcance sobre o que ela traz na sua histdria,
portanto, faz parte da fungéo do significado conter o motivo pelo qual uma empresa existe em
toda a sua extensdo (CHOO, 2006; MUNOZ-SECA; RIVEROLA, 2004; VERGANTI, 2012).

Ao definir a seu significado, a empresa transita nos ambientes interno e externo,
atuando na busca de informac6es e na geracao de conhecimentos e contetdo para a construgédo
da inteligéncia do neg6cio no nivel estratégico. Assim, pode-se observar que se trata da
construgdo de um modelo que promove a interagdo dos trés elementos ou dimensbes que
interagem entre si e contribuem para um modelo de gestdo que busca favorecer e estimular a
compreensdo da funcdo da empresa e facilitar o processo de tomada de decisbes em Varios
ambitos empresariais, inclusive no que se refere a implantagdo de um modelo de negdcio que

utilize estratégias de inovacao.

7.2.3 Dimenséo emocional da inovacao - Relevancia

A nova ordem econdmica que se estabeleceu a partir do processo de globalizacdo
e abertura de mercados levou empresas a procurarem novas formas de preservar seus espacos
de atuacdo e buscar novos espagos para se sustentar em um mercado onde a cada momento
novos negodcios inovadores vao surgindo, “industrias completamente novas se formam
enquanto as antigas desabam” (OSTERWALDER; PGNEUR, 2011, p. 4), uma ordem onde o

novo desafia o velho que “luta fervorosamente para se reinventar.”( OSTERWALDER,;
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PGNEUR, 2011, p. 4). Nesta realidade estdo as empresas de micro e pequeno porte brasileiras,
buscando entender seu locus de controle para garantir sua permanéncia no mercado. Entende-
se que a inovagdo no contexto empresarial apresentado, se bem compreendida pode ser o
elemento de reinvencdo e crescimento para as empresas. Sem inovacdo, afirmam Davila,
Epsteine Shelton (2007, p. 247) “qualquer corporagdo acaba sucumbindo diante dos
concorrentes ou em consequéncia de mudancas no mercado, e eventualmente tende a
desaparecer.”

Esta compreensdo remete ao seguinte questionamento: para quem uma empresa
inova? Para quem ela cria relevancia no ambiente externo? Diante destes questionamentos,
surge a terceira dimensao da proposta de modelo de negdcio com a utilizacdo de estratégias de
inovacdo — a dimensdo emocional. Esta dimensdo esta relacionada a inteligéncia do negdcio, a
esséncia da empresa, sua impressao digital, o que a faz Unica, ou seja, naquilo que diz respeito
a experiéncia que ela proporciona ao cliente, naquilo que faz com que ela se destaque das
demais. A dimensdo da relevancia conduz a reflexdo de como o cliente percebe essa esséncia,
onde ela se reflete com mais fidedignidade, como se da o processo de geracao de valor, para
qguem ela cria este valor, como ela inova e como sdo aos retornos da percepcao do cliente sobre
0s produtos, servicos ou até mesmo sobre sua capacidade de estabelecer relacionamentos com
0 mercado? Estas reflexdes levaram a classifica¢do desta como a dimensdo da relevancia, uma
vez que “[...] a busca pela relevancia ¢ uma caracteristica basica da cognicdo humana”
(WILSON; SPERBER, 2005, p. 223), podendo, por sua vez ser o termdmetro da relacdo da
empresa com seu publico-alvo.

Neste contexto, conforme a Teoria da Relevancia, algo se torna relevante para
um individuo “quando ele se conecta com informagao de background disponivel, de modo a
produzir conclusdes que importam a este individuo e quando seu processamento, em um
contexto de suposi¢des disponiveis, produz um efeito cognitivo positivo” (WILSON;
SPERBER, 2005, p. 223) ou seja, quando o contato com um bem, produto ou servi¢o consegue
transmitir para este individuo o0 mago de sua esséncia, levando-o0 a uma experiéncia positiva,
que se traduz em uma vantagem competitiva para a empresa. Assim, entende-se que a dimenséo
da relevancia com esta caracterizacdo assume uma posicao significativa para a utilizagdo de
estratégias de inovacdo em negocios de qualquer natureza, por se tratar da dimensao que lida
diretamente com a relacdo do individuo e a empresa, da disposicao da empresa em proporcionar
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a esses individuos experiéncias de produtos/servicos diferenciados levando-o a estabelecer uma
relacdo emocional com os bens/servico oferecidos.

A relevancia remete a “algo muito importante, que possui relevo, que tem ou
merece destaque®®, ou ainda, algo ou alguém que é lembrado em um momento histérico
marcante e colocado em condicdo de protagonismo por causa da importancia que conquistou,
neste contexto, pode-se entender que a relevancia sera proporcionalmente equivalente ao
significado e a importancia que a empresa definiu para seu escopo de atuacao e ainda a reflexao
de como ela se posiciona enquanto protagonista da préopria historia para valorizar a experiéncia
do seu segmento de clientes. Diante do exposto, considerando que a relevancia esta diretamente
relacionada a esséncia de uma empresa, a experiéncia que o cliente expressa ao se relacionar
ela, a forma como ela se comunica e interage com o ambiente externo, mercado, cliente,
parceiros, entende-se que esta esséncia serd explicitada quando a empresa se perguntar: para
guem criamos valor?

Esta pergunta resgata a esséncia e da parametros para estabelecer a conexdo com
a importancia, e o significado, dando margens para a reflexdo de como esta empresa é percebida
pelo seu mercado e qual o nivel de relevancia ela busca obter do seu cliente, entenda-se, quais
0s requisitos que lhe proporcionam vantagens competitivas e que merecem atencdo na esfera
da competicdo. A atribuicdo da relevancia aos processos empresariais esta relacionada aos
fatores estratégicos, transita na dimensdo das experiéncias emocionais com a inovacao, tendo a
incumbéncia de observar as tendéncias sociais € comportamentais para a aceitacdo de uma
inovacdo no mercado. Esta esta atrelada a sua capacidade de construir ou identificar e aproveitar
suas competéncias essenciais, que, de acordo com Prahalad e Hamel (1995), sdo produto do
aprendizado coletivo relacionado a coordenacdo de habilidades diversas, entre elas as de
producéo, integradas as tecnologias que oportunizam a uma empresa a capacidade de oferecer
bens/produtos/servicos ou beneficios aos clientes. Assim, conexdes da importancia, significado
e relevancia no processo de desenvolvimento da inovagdo em uma empresa, ndo se trata apenas
de questdes de implementacdo de um modelo, se trata de integracdo de observacdo dos
requisitos operacionais, de construgéo de estratégias e de gestdo na busca pela eficiéncia e éxito

competitivo.

% Disponivel em:<http://www.significados.com.br/relevante/>. Acesso em 30 jun.2015.
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7.3 Etapas do Modelo IISIiR

O modelo de inovagdo com importancia, significado e relevancia foi proposto, a
partir da analise dos resultados obtidos nas empresas pesquisadas neste estudo, além da
observacgdo e depoimentos colhidos de profissionais e empresarios dizendo de sua dificuldade
de se planejarem minimamente para conviver e enfrentar a dindmica do mercado e
principalmente os novos limites de fronteiras comportamentais exigidas para que as micro e
pequenas empresas se insiram neste mercado. Considerando estas questdes buscou-se
desenvolver uma forma pratica que possa contribuir para que as empresas entendam de forma
simples e objetiva o significado e a importancia do seu negocio e o contexto da inovacao e a
partir desta compreensdo, possam definir novas estratégias para consolidar sua relevancia, e
potencializar suas competéncias de forma a transforma-las em estratégias de inovacdo efetivas,
com vistas a competitividade. No que se refere aos termos significado, importancia e relevancia,
conforme conceitos e defini¢bes apresentadas, 0 modelo se propde orientar a gestdo para a
inovacao a partir da compreensao dos gestores sobre o que essa significa ‘para a empresa’ e, a
partir desta compreenséo, alinhar conceitos, fazer o reconhecimento dos produtos/bens/servigos
relevantes para o cliente e com isto, refletir sobre a importancia ou necessidade de se organizar
internamente para atuar com foco em inovacao.

Assim, proposta do modelo de inovagdo com importancia, significado e relevancia
denominado Modelo IISiR é composta por seis etapas que se complementam e que, portanto,
recomenda-se que sejam aplicadas na sequéncia para a obtengdo dos resultados esperados. O
Quadro 4 traz a representacdo das etapas de aplicacdo do Modelo IISIR, que contempla: i)
Sensibilizagdo, esta etapa tem a finalidade de orientar os empresarios para a possibilidade de
acesso a informacdes relevantes sobre o tema inovagao, seus conceitos, € sua importancia para
a competitividade e o cendrio atual, propiciando que elas sejam disponibilizadas e incorporadas
por eles, via palestras, internet e apoios de pessoas ou instituicoes e, ainda, apresentar o modelo
de negodcio com estratégias de inovagdo e oferecendo a ele a oportunidade de conhece-lo e
implementa-lo; ii) Despertar para a inovagdo, nesta etapa, buscar-se-4 promover o inicio das
reflexdes sobre os caminhos a percorrer para ser competitivo, iniciando com reflexdes sobre
situagoes e experiéncias passadas, o momento atual e onde pretende chegar, contanto com apoio
de pessoas e instituicdes que possam ser parceiras, incluindo participagdes em atividades como

workshops, redes de relacionamentos, apoio técnico, etc.
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A dinamica de pensar ou repensar um modelo de negdcios com estratégias de
inovagao, pode levar a adesdo para a aplicagao de um diagnostico que verificara a existéncia ou
ndo de agdes de inovagdo na empresa e, caso existam, onde e como elas ocorrem, se voltadas
para as questdes operacionais ou estratégicas. Assim, com a aplicagdo do diagndstico (etapa iii)
na empresa ¢ posterior tabulacao e andlise das informacoes coletadas, realiza-se a devolutiva
dos resultados que poderdo apontar o perfil da empresa para inovacao € os pontos a serem
trabalhados para sua atuacao estratégica. Em seguida podera ser elaborado um plano de agao
que ¢ trabalhado na quarta etapa; iv) Transformando inovagdo em resultados - esta etapa
envolve a orientacdo para a insercdo de estratégias de inovagcdo no modelo de negocio da
empresa, nesta etapa, serd desenvolvido o desenho do modelo de negdcios com estratégias de
inovacao, definindo resultados e medicdes.

Para a realizacdo desta etapa, utiliza-se quadro de aplicacdo do Modelo IISiR para a
formatacdo do modelo de negdcio com estratégias de inovagdo, aplicando as prerrogativas da
inovagdo com importancia, significado e relevancia e, em seguida faz-se a; v) Implementagao
e acompanhamento das agdes levantadas a partir da aplicagdo do modelo, com o objetivo de
consolidar a apropriagdo e aplicagdo do conhecimento adquirido durante a realizagdao das
etapas, procede-se a implantagdo na empresa e faz-se o acompanhamento e atualizacdes que

forem necessarias.

Quadro 4 - Etapas do modelo 1ISiR

Etapas Tema Objetivo Atividades
Inovacdo como diferencial Sensibilizar o empresario
competitivo para a inovagéo

Modelo de negdcio com  Entender o contexto
estratégias de inovacdo  estratégico da inovagéo
Identificar ocorrencias de
inovagao nas empresas

18 Etapa Acdes e Contatos

22 Etapa Workshop Redes

3*Etapa Diagnostico Aplicacdo do Diagnéstico

Transformando Inovagdo Definir estratégias de Desenho do Modelo de
42 Etapa . x 2
em resultados inovacao Negdcio
5% Etapa Implementacé Aplicagio prética do modelo P NtAgA0 €
apa Implementacéo plicagdo pratica do modelo Acompanhamento

Fonte: Desenvolvido pela pesquisadora.

7.4 Metodologia de desenvolvimento e de aplicacdo do Modelo I1SiR
Algumas questfes basicas para uma empresa ser competitiva passam pela

compreensdo do motivo da sua existéncia, sua importancia, seu significado e relevancia para o
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mercado, passam também pelas questdes relacionadas as formas de gestdo as quais estdo
submetidas e, principalmente pelas dificuldades em definir e implementar estratégias efetivas
de inovacdo que atribuam a estas empresas vantagens comparativas e competitivas. Repensar o
modelo de negdcio para a inser¢do de estratégias de inovacgdo € uma opgdo para as empresas de
micro e pequeno porte se fortalecerem no quesito competitividade, € também um alerta para
observar as oportunidades de incremento do negocio existentes no ambiente externo, uma vez
que, “em alguns casos, as oportunidades de inovacao surgem quando repensamos a forma como
olhamos para algo.” (TIDD; BESSANT; PAVITT, 2008, p. 31).

Acredita-se ser nestes momentos que 0s empresarios olham para o negdcio de
forma sistémica, tendo a oportunidade de exercitar uma visdo ampla do contexto empresarial e
de buscar elementos para definir para quem a inovacao se destina e 0 quanto o mercado assimila
as caracteristicas inovadoras da empresa e ainda, o quanto a experiéncia do mercado retorna em
forma de resultados. Levando em conta estas questfes, entende-se que o Modelo IISiR pode
contribuir para a concepcdo de um modelo de negdcio com estratégias de inovacao, por meio
da reflexdo sobre a importancia, significado e relevancia da inovacdo para as empresas,
promovendo a insercdo destas estratégias nas suas atividades. Para estimular esta compreensédo
e reflexdo, o modelo de negdcio com a utilizacdo de inovagdo com importancia, significado e
relevancia foi desenvolvido seguindo dois principios basicos o da aprendizagem e o do
conhecimento organizacional.

O primeiro estd apoiado nos quatro principios basicos da educacao utilizados
pela Organizacdo das Nacgdes Unidas para a Educacéo, a Ciéncia e a Cultura (UNESCO). Sao
eles: aprender a conhecer, aprender a fazer, aprender a conviver e aprender a ser. Tais
principios, de acordo com o documento da UNESCO, propiciam a possibilidade de autonomia
e educagdo permanente na medida em que o requisito aprender a conhecer combina 0s
aspectos da cultura geral dos individuos com as oportunidades oferecidas pela educacdo ao
longo da vida, ou seja, um ciclo de aprendizagem que oportuniza também o ‘aprender a
apreender’; 0 aprender fazer envolve as diversas experiéncias oferecidas aos individuos, desde
a aquisicédo de qualificacdo profissional como também a capacidade que torna o individuo apto
a desenvolver as competéncias para vivenciar experiéncias sociais ou de trabalho, trabalhar em
equipe entre outras. Ainda seguindo os pilares do aprendizado propostos, tem-se o0 aprender a
conviver que tem a fungdo de desenvolver nos individuos a compreensdo do outro e das

interdependéncias, preparar-se para gerenciar conflitos, trata dos valores e da compreensédo
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muUtua e o0 aprender a ser para desenvolver, o melhor possivel, a personalidade e estar em
condi¢cbes de agir com uma capacidade cada vez maior de autonomia, discernimento e
responsabilidade pessoal (DELORS, 2010, p. 31), estas prerrogativas sdo importantes para
promover a reflexdo do conjunto de individuos que constitui uma empresa quanto a sua cultura,
seus valores e por consequéncia seu significado.

Na esfera do conhecimento organizacional, utilizou-se 0s principios basicos das
trés dimensbes da inovacdo e do conhecimento utilizada por Kusunoki (2008) que
complementam as dimensdes da aprendizagem, sdo elas: i) Know-why que compreende o saber
por que e esta relacionado ao aprendizado por meio de estudos, experimentos e simulacdes,
sendo caracterizado como um conhecimento de dominio especifico e de facil codificacéo; ii)
Know-how esta vinculado ao processo de aprender fazendo, este conhecimento depende da
experiéncia de tentativa e erro e trata do “conhecimento dos processos e dos procedimentos que
criam combinacdes e vinculos entre 0s componentes, permitindo que o sistema funcione como
um todo” (KUSUNOKI, 2008, p. 145) e; iii) Know-what que se refere ao “saber o qué” um
sistema de produtos/bens/servicos deve ter para atender aos valores do cliente, assim, entende-
se que a combinacdo destes elementos basicos contribui para compreensdo da forma como os
aprendizados séo transformados em conhecimento e utilizados na empresa para a formulagéo
de estratégias de inovacdo.

Seguindo a observacdo destas prerrogativas a aplicacdo do modelo pode ocorrer
de forma simples, seguindo uma proposta de busca de um novo modelo de estratégia com foco
na gestdo para a inovacdo baseado nos estudos realizados sobre os fatores estratégicos e
operacionais que compde um negdcio e integrado a atribuicdo da importancia, significado e
relevancia da inovagdo para a empresa e baseada na observagdo real das necessidades das
empresas em inserirem estratégias de inovacdo em seu modelo de negocio. Desta forma,
entende-se que concretizagdo da insercdo de estratégias de inovacdo em uma empresa pode
ocorrer por meio da aplicacdo proposta pelo Modelo 1ISiR que inclui a composi¢cdo de um
quadro sequencial adaptado do Quadro Modelo de Negocios Business Model Generation
desenvolvido por Osterswalder e Pigneur (2011) e se encontra disponivel para acesso e

utilizacdo publica®’.

67 Disponivel em : < http://www.businessmodelgeneration.com/ > Acesso em 20 jan.2015.
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Assim, a Figura 16 ilustra o0 Modelo IISiR apresentando um quadro que busca
proporcionar aos empresarios, a possibilidade de refletir sobre a esséncia das operagdes basicas
do seu negécio e a importancia das estratégias para inovacdo, motivando-os, a utilizar os
elementos do quadro como forma de planejamento nas mais diversas instancias, com
abordagens diversas que estimulam reflexGes sobre praticas comportamentais, gerenciais e
estratégicas que fazem parte do cotidiano de uma empresa. O modelo apresentado traz o
conjunto dos elementos que compde os Fatores Operacionais (Figura 13), Fatores Estratégicos
(Figura 14) e as interacdes destes dois fatores (Figura 15) e sua aplicacdo segue a dinamica
proposta por Osterwalder e Pigneur (2011, p. 20), contendo dez janelas a serem preenchidas
indicando cada um dos itens trabalhados para criar um ambiente adequado a pensar e a construir

estratégias empresariais, inserindo neste contexto as estratégias para a inovagao.
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Figura 16 - Quadro Modelo de inovagdo com Significado, Importancia e Relevancia — 11SiR

- - -
~ = ~

/ N N \
/ /( v \
/ PN VAN \
/ / \ 7y \
/ / \ / \ \
/ : y \ Propostade \ b
/ oS0 ; \ ‘ Entrega
. N v Valor I Mercado 0 \
Reqursos ( Processqs ' ; 3 -~ !
I ~ 1 \ {v)
I ~ l’ \ ] 1 — \
! ¥ ¢ i || ! ! ( D) l|
1 1 .
I OEIS9D ! A O g speprapnadwo)
| 1 " % - | o 1 P HOLO |
1 (> ! e O )
1 \ —
: = 1 /‘)"\ (1 ! ! —) l'
1 ) o \ I
\ = I ! \ 1 ) 1
v V= ! \ I ) I
\ \ ! \ F el) !
fe = ! ! \ 1 /
\ & \\ / \ ! /
/ — 1
" v, Inovacao L i
\ R \/ 4
\ A A ’
\ ,)\ ’ \\ ,/
eInjhysy X . .opo3aN -
~ 7z > < N s

’
< - ~ ~ -
- - ~ A5 2 N gl

Fonte: Adaptado do Business Model Generation (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011).

7.4.1 Roteiro para aplica¢do do Modelo IISiR

A aplicacdo pratica do modelo se da a partir da sua terceira etapa de realizacao
(Quadro 4), que se trata da etapa de aplica¢do do diagnostico com a finalidade de identificar as
ocorréncias de inovacgdo nas empresas e qual o seu peso maior, se nos fatores operacionais ou

estratégicos. Apos a identificacdo dos resultados, faz-se a devolutiva dos mesmos aos gestores.
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A identificacdo destes resultados que contempla nos fatores operacionais as
dimens@es relacionadas a estrutura, recursos, processos, e gestdo da empresa e nos fatores
estratégicos as dimensdes relacionadas ao negdcio, mercado, entregas e competitividade serd
validada pelos gestores e a partir desta validagdo, sera realizada a interacdo destes fatores,
propondo as reflexdes sobre o significado, importancia e relevancia para as empresas, esta etapa
é pré-requisito para a aplicacdo do modelo, uma vez que define o perfil de inovacdo das
empresas.

Tendo aplicado o diagndstico, parte-se para a aplicacdo da quarta etapa do
modelo cujo tema ¢ ‘transformando a inova¢do em resultados. ’ Esta etapa tem a finalidade de
contribui para a definicdo de estratégias de inovacao e do desenho do modelo de negdcio da
empresa, ela pode ocorrer individualmente ou em grupo. A aplicagdo desta etapa requer dois
requisitos essenciais: a presenca de um facilitador que conhecga a proposta e a utilizagdo do
quadro Modelo de Inovacéo ISiR que foi desenvolvido para esta finalidade.

O preenchimento das janelas do quadro que compbe o Modelo IISIR tem a
proposta de responder as trés perguntas basicas que por consequéncia respondem as trés
dimensdes definidas para a compreensdo dos processos inovativos, sdo elas: 1) Para que/como?
(Importancia); 2) O que? (Significado); 3) Para quem? (Relevancia). O preenchimento de cada
bloco segue uma sequéncia, iniciando pela dimensdo do conhecimento da inovacao, a atribuicao
de significado, seguida do preenchimento da dimensdo da emocéao da inovacgdo, buscando as
conexdes entre a empresa e seu mercado, atribuindo a relevancia e a terceira dimenséo a ser
trabalhada, trata da dimensao operacional da inovacao onde sera verificada a importancia da

inovacao para a empresa.

1 Dimenséo do Conhecimento da Inovagéao - Significado

A primeira dimensdo a ser trabalhada com as empresas no preenchimento do
quadro do Modelo IISiR é a do significado da inovacdo, esta dimensdo contempla o estimulo
a reflexdo sob dois prismas: o da proposta de valor e o do conceito da inovacdo. Assim, 0
primeiro componente do quadro a ser trabalhado é a proposta de valor, este componente
responde a pergunta ‘O que?’ O componente ‘proposta de valor’, tem objetivo principal
provocar nos gestores e corpo funcional da empresa uma reflexdo sobre o que acontece a sua

volta, levando-as a interpretacdo do ambiente onde estdo inseridas, seu contexto, aprendizado
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e conhecimentos, permitindo que se sintam parte do ambiente e por consequéncia possam
atribuir a empresa como um todo e as atividades selecionadas seu devido significado.
Entende-se que o0 ato de pensar a proposta de valor leva a reflexdes sobre seu
ambiente interno e externo, compreendendo o que faz, o que oferece ao mercado, 0 que cria
valor, quais as caracteristicas de novidade, o que este produto/servico significa para a empresa
e que valor é entregue ao cliente, estes requisitos iniciam a reflexdo para 0 pensamento
estratégico quanto a inovacao. Esta discussdo ocorre simultanea a atribuicdo do significado a
inovagdo para a empresa, levantando as formas de atuagéo, os entendimentos de inovagao e
realizando os alinhamentos de conceitos, compreensdo e definicdo do que é inovacdo e seu
contexto no mercado, em seguida desenvolve-se uma proposta de valor onde serdo descritos os
bens, produtos e servigos que receberam seu devido significado no contexto da empresa uma
vez que criam valor para um segmento especifico de clientes que a empresa atende ou pretende
conquistar. Entende-se que a partir do alinhamento da compreensdo destes dois elementos é
possivel iniciar a reflexdo sobre a forma como acontecem o0s processos de inovacao nas
empresas e seguir para as proximas etapas que comegarao a dar elementos para iniciar o esboco
das possiveis estratégias de inovacdo para a empresa, de acordo com sua proposta de valor e
seu significado. Apds proceder aos alinhamentos e definicBes quanto aos conhecimentos da
empresa sobre o significado da inovagdo, a proxima etapa se propde analisar como esta
estabelece as relagbes com seu cliente, como € manifestada a relevancia por meio da experiéncia

que o seu publico-alvo revela quanto aos seus bens e servigos.

2 Dimensao emocional da inovacéo - Relevancia

Tendo promovido a reflexdo sobre a compreenséo da inovacao e a proposta de
valor da empresa passa-se para a analise do ambiente externo. Assim, 0s quatro préximos
componentes a serem observados estdo ligados a dimensdo emocional da inovacdo, sua
esséncia, nesta etapa serdo abordadas as questfes da conexdo do cliente com a empresa, 0S
valores que ele aprecia, o nivel de relevancia que o mercado atribui aos seus bens e servigos.

Os componentes trabalhados na dimensao relevancia séo: negocio, mercado,
entregas e competitividade, nesta dimensdo busca-se respostas e solu¢des dos problemas do
cliente, a pergunta, para quem? Estas reflexdes sdo conduzidas também observando os
resultados apresentados no diagndstico para o posicionamento da empresa quanto a inovagdo

nos fatores estratégicos. Verifica-se como a empresa interage com o0 ambiente externo e orienta-
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se para a definicdo dos diferentes grupos de pessoas que a empresa pretende alcancar e servir,
quais as estratégias que podem ser utilizadas para isto e qual o alcance da inovacdo na
experiéncia do cliente. Inicia-se com o preenchimento da dimensdo negocio propondo uma
reflexdo sobre como a empresa avalia e explora as tendéncias e oportunidades do ambiente
externo para o desenvolvimento dos seus produtos/servi¢os, observa as variaveis do mercado e
as transforma em informacdo e conhecimentos compativeis com o negdcio e a proposta de valor
para a empresa. Em seguida, preenchendo a dimensio mercado observa-se quem sio e como a
empresa se relaciona e interage com seus principais parceiros, se utiliza redes de
relacionamento, fornecedores, concorrentes, verifica-se 0 estabelecimento de alianca
estratégicas, propondo a avaliacdo de todo o aparato necessario para a construcdo de um
ambiente propicio para o desenvolvimento das inovagdes previamente definidas, conduzindo a
percepcdo de como a empresa interage neste ambiente. Em seguida, atua-se no terceiro
componente deste bloco, que se refere as entregas. Nesta etapa, se propde as empresas a
observacdo da sua atuacdo ndo sé quanto a logistica de entrega, formas de comunica¢do com o
publico, formas de distribuicdo e vendas, mas ao sentido amplo da palavra, avaliando se as
entregas estdo em consonancia com o significado que ela se atribuiu, se representa a identidade
da empresa e se retrata a proposta de valor para o publico definido e ainda, de acordo com a
I6gica do negdcio avalia se as oportunidades identificadas foram viabilizadas com foco
estratégico na inovacgdo e na relevancia para o cliente.

Vista esta questdo, o préximo passo a ser trabalhado sera a avaliagdo da empresa
guanto a sua competitividade uma vez que este componente determina a posi¢do da empresa
diante do seu mercado, sua capacidade de adequagdo ao mesmo propondo a utilizacdo do seu
potencial para a criatividade e inovagdo. Esta etapa fecha o ciclo da avaliagdo da relevancia
pretendida, em consonancia com a proposta de valor, que conduziu a analise do ambiente

externo, seus impactos na empresa e 0 esboco de estratégias com foco em inovagoes.

3 Dimensao operacional da inovacéo - Importancia

Definidos os significados e a relevancia da inovagao para a empresa, passa-se
para o preenchimento dos itens que compde a dimensédo operacional da inovacgéo e que definem
sua importancia. Nesta etapa resgata-se a compreenséo do significado da inovagao e vincula-

se esta compreensdo a importancia conectando-a com importancia da execucdo das atividades



330

operacionais para 0 bom desempenho da empresa. Trata de entender como e para que se executa
determinadas atividades e qual a importancia destas atividades para o todo.

Este bloco do quadro do Modelo IISIR, tem a inten¢do de provocar a reflexdo
sobre questBes como: Para que isto serve? E importante para que ou por que? Como posso
realizar? Na dimensdo da importancia estdo inseridos 0s componentes estrutura, recursos,
processos e gestdo. Inicia-se esta etapa estimulando uma reflexdo sobre 0s processos
executados em uma empresa onde estdo inseridas as principais atividades que movem a
estrutura, a producdo e a gestdo entre outras. Ao componente processos cabe a tarefa de
coordenar as atividades que serdo desenvolvidas para realizar a proposta de valor, desta forma
provoca-se a reflexdo sobre e qual a importancia desses processos no contexto geral da empresa,
e quais as consequéncias da ndo realizacdo de um processo completo ou de uma etapa de um
processo, para o resultado final. Lista-se 0s principais processos e avalia-se a importancia do
mesmo para a empresa. Propde-se reflexdes sobre as a¢bes definidas como mais importantes
para fazer seu modelo de negécio funcionar, qual seu papel no contexto da inovagdo e sua
funcdo estratégica. Atrelada a definicdo da importancia dos processos internos, a proxima janela
a ser analisada refere-se aos recursos necessarios para a execugdo dos processos internos,
entende-se por recursos 0s elementos ativos que contribuem para a entrega dos itens
previamente definidos na criacdo de significados e na proposta de valor, desta forma estimula-
se nesta janela a atribuicdo a importancia dos recursos vitais (fisicos, operacionais, financeiros)
para fazer um negdcio funcionar. Estdo atribuidos a este bloco o significado e a importancia
das entradas (inputs) e das entregas (outputs). Tendo trabalhado processos e recursos, 0s
proximos elementos a serem incorporado a anélise fazem parte do processo de finalizagdo do
preenchimento dos quadros do modelo, onde se propGe a reflexdo sobre a constituicdo da
estrutura fisica, tecnologica, organizacional, legal e financeira onde se observa as condic¢des
estruturais para a execucdo das estratégias de inovacao, tragando um esbogco dos custos
envolvidos na implementacdo do modelo de negdcios almejado e, avalia-se as condigdes de
gestao do negdcio onde se promove a reflexdo para o dominio/ conhecimento que o empresario
tem do seu negdcio, as condi¢Oes para a implementacdo das estratégias de inovacdo, a
capacidade de geracdo de valor, condi¢Ges de investimentos, caso seja necessario, resultados
esperados, condicOes de medicdo do retorno do valor criado pela inovagéo, itens como
lucratividade, produtividade, capacidade de entrega entre outras questdes.
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Entende-se que o movimento de transitar pelas dimensdes da importancia,
significado e relevancia da inovacdo para uma empresa, contidas nos dez componentes
propostos para a andlise, leva a reflexdo sobre seu contexto interno e externo, suas
potencialidades e restri¢cdes, criando um ambiente propicio para a percepgdo de oportunidades,
opcdes e possibilidades estratégicas ndo s6 para a inovacdo mas para o contexto empresarial
antes ndo percebidos. Assim, a partir das analises e reflexdes geradas durante o transito entre
0S componentes propostos, onde se prepara gradativamente o ambiente para a percepc¢ao das
potenciais estratégias surgidas durante a aplicagdo do modelo, retorna-se a componente
inovacdo e orienta-se para a definicdo das estratégias com foco em inovacdo, coerentes e
integradas ao modelo de negdcio avaliado, que podem ser utilizadas pelas empresas, fechando-
se o ciclo de defini¢des de estratégias de inovacao proposto pelo Modelo IISIR.

Apos a finalizacdo do ciclo de defini¢cBes de estratégias, parte-se para a quinta
etapa proposta pelo modelo: a etapa de implementacé@o que compreende a etapa de aplicacdo
pratica das estratégias definidas, com a implantacdo do modelo e acompanhamento dos
resultados previamente definido por meio de indicadores no processo de definicdo das
estratégias. Esta etapa deverad ser acompanhada por uma pessoa que tenha conhecimento do
modelo.

Observa-se que se trata de um modelo hibrido que busca extrapolar o paradigma
de que a competicdo de uma empresa esta estritamente relacionada ao mercado, ambiente
interno (Porter, 1986) ou entdo a ideia de que ela ocorre no ambiente interno, buscando com
isto promover a interacdo entre os fatores interno e externo com foco na inovagdo como
estratégia competitiva. Observa-se ainda que, trazendo o modelo para a concepcéao de escolas
de estratégias estabelecida por Mintizberg, Ahstrand e Lampel (2000), trata-se de um processo
que promove o0 pensamento estratégico, partindo do ‘pensar’ (significado) para o ‘planejar’
(relevancia) e em seguida para a pratica (acdo — importancia) e, trata-se de um processo
prescritivo que propBe a analise dos conteudos, a utilizacdo do conhecimento e o estimulo a

reflexao.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

Em ambientes em rapida transformacdo, a capacidade de aprender com maior
rapidez, mais eficiéncia e menores custos em relacdo aos concorrentes pode ser a
diferenca entre manter-se na lideranca de um mercado ou simplesmente continuar
batalhando pela sobrevivéncia de um empreendimento. (DAVILA;  EPSTEIN;
SHELTON, 2007, p. .219).

O mercado téxtil, de confeccdo e moda no Brasil, conforme apresentado no
referencial tedrico, sustenta numeros significativos em volume de producéo (4° maior produtor
de vestuario do mundo em 2012), em geracdo de emprego, em nimero de empresas, em
producdo por tonelada/ano (1,3milh&es/ton em 2013), no entanto, ao longo do século XXI vem
perdendo competitividade e mercado, particularmente no segmento de moda. Este cenario faz
parte do ambiente de rapida transformacéo citado por Davila, Estein e Shelton (2007), assim, a
disponibilidade para o aprendizado réapido e a iniciativa de adotar as estratégias compativeis
com o mercado e com a realidade do modelo de negdcio de cada empresa pode fazer a diferenca
para que as empresas se mantenham no mercado, minimizando seu esforco pela sobrevivéncia.

Observa-se ainda que, no contexto socioecondmico e empresarial apresentado,
estdo inseridas as empresas de micro e pequeno porte do segmento de moda de Goiania,
Pontalina e Taquaral de Goias-GO objeto desta pesquisa que foi desenvolvida buscando
responder a pergunta: Como fazer com que micro e pequenas empresas se estruturem
internamente com estratégias de inovacao para enfrentar a nova ordem mercadoldgica que se
apresenta e buscar novos modelos de gestdo que sejam adequados para seu negocio, para sua
competitividade e sustentabilidade no mercado? Tal pergunta foi motivada pela observacéo da
dindmica das empresas que, quando inovam o fazem mais no ambito operacional do que no
estratégico e sob a hipdtese de que aquelas que utilizam técnicas e/ou estratégias de inovagédo
no seu modelo de gestdo de negocio sdo mais competitivas e sustentaveis.

Diante do cenério apresentado e considerando a proposta da pesquisa de elaborar
um modelo com subsidio no entendimento de como as micro e pequenas empresas estao
estruturadas estrategicamente no que se refere as atividades de inovagéo para enfrentar o atual
mercado competitivo, buscou-se observar como as empresas pesquisadas interagiam com 0s
fatores operacionais e estratégico, se e como utilizavam estratégias de inovacdo para enfrentar
a concorréncia e como buscavam novos modelos de gestdo adequados para seu negdcio, para
sua competitividade e sustentabilidade no mercado, buscando, com isto, estabelecer a conexao

da literatura e da préatica das empresas, ligando-as com os resultados obtidos para responder o
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problema apresentado e atender os objetivos da pesquisa. Assim, considerando o primeiro
objetivo especifico que tratou da revisdo da literatura sobre os temas desta pesquisa, entende-
se que a integralizagdo dos conceitos sobre o tema encontrados na literatura, com o objeto da
pesquisa foi realizada, uma vez que, além da apresentacédo do referencial tedrico, o questionario
de pesquisa foi desenvolvido a partir dos conceitos e proposta deste referencial.

Considerando as problematicas e dificuldades levantadas para o segmento de
moda que sdo comuns as empresas de micro e pequeno porte e os resultados obtidos com a
aplicacdo do questionario de pesquisa, foi possivel constatar a auséncia de direcionamentos
estratégicos estruturados e formalizados para o desenvolvimento de inovacdes e que as
inovacOes quando ocorrem, se ddo de forma desordenada e tendo suas caracteristicas mais
fortes, presentes nos fatores operacionais em detrimento dos fatores estratégicos. Esta
constatacao se deu mediante a analise dos resultados da pesquisa , combinados com a avaliacao
da pesquisadora que apontaram que O conjunto de empresas pesquisadas apresentaram
caracteristicas de atuacdo mais fortes nos fatores operacionais (atingindo média 2,07 em 2013
e 2,02 em 2014 para o conjunto de itens avaliados), enquanto que sua atuacdo nos fatores
estratégicos atingiram médias baixas (1,62 em 2013 e 1,73 em 2014 para o0 conjunto de itens
estratégicos avaliados) com foco em inovagéo.

Tendo em vista esta premissa e observando os resultados obtidos com a
aplicacdo do questionario, entende-se que foi possivel caracterizar a estrutura operacional e
estratégica das empresas pesquisadas no que se referia ao modelo negécio e ao padrdo de gestao
para a inovacédo utilizado pelas mesmas, possibilitando a compreensdo de como as empresas
transitavam em relagdo aos fatores operacionais e estratégicos e como isto impactava no
desenvolvimento e na existéncia de inovagdo. Os resultados obtidos com a pesquisa
oportunizaram ainda a compreensdo de que formas utilizadas para a gestdo com foco em
inovacdo, quando havia, estava em sua grande parte pautada em modelos de negdcios
tradicionais, praticados de forma empirica e por vezes obsoletas.

Diante disto, considerando os resultados alcancados com a analise dos fatores
operacionais e estratégicos, entende-se que a investigacdo atingiu seu segundo objetivo
especifico realizar um estudo nas empresas do segmento de moda de Goiania, Pontalina e
Taquaral de Goias, considerando os fatores operacionais e estratégicos, uma vez que 0
desenvolvimento da pesquisa observou o0s pontos chaves do ambiente interno (estrutura,

pessoas, processos e produtos) e do ambiente externo (mercado, clientes, fornecedores,
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concorrentes) avaliando os focos e as atividades de inovacao existentes, cumprindo ainda a
questdo da observacdo dos fatores de aprendizagem que estimulam os processos inovativos nas
empresas pesquisadas.

Quanto aos resultados obtidos para os fatores operacionais, observou-se que de
maneira geral, embora as empresas tenham declarado ter estratégias e desenvolver atividades
inovativas nos itens pesquisados neste fator (estrutura, pessoas, processos e produtos) e que
neste aspecto os resultados apontam para a confirmacgédo da observacdo de que tais empresas
qguando inovam o fazem nos parametros operacionais, ndo se pode afirmar que sejam empresas
inovadoras. Ainda, com relacdo a estas questBes, observou-se que as praticas de gestdo
utilizadas para melhorar certos aspectos/controles operacionais na empresa, podem ter sido 0s
fatores geradores de inovacBes empiricas uma vez que atuaram na solucdo de problemas,
gerando melhorias significativas aos processos objeto destas praticas.

As consideracfes subsequentes foram levantadas a partir dos resultados da
pesquisa sobre a dinamica dos fatores estratégicos e da estrutura para a inovacdo e sua
ocorréncia nas empresas pesquisadas. Uma questdo que vale ser abordada versa sobre a
compreensdo dos empresarios entrevistados sobre 0s conceitos de inovacéo, esta compreensao
em que pesem sua apresentacdo sucinta e subjetiva, no contexto geral, demonstrou uma
compreensdo pouco clara por parte dos entrevistados sobre o que significa inovacdo e como
esta transita no contexto das empresas. Podendo-se inferir que se faz necessaria uma acao que
busque esclarecer o conceito e sua utilizagdo, uma vez que esta compreensdo pode facilitar a
implantacdo de medidas e estratégias de inovacdo nas empresas. Entende-se ainda que a
necessidade de instituir a pratica é premente, haja vista que o conjunto de conhecimentos e
informagdes apresentados no referencial tedrico para o tema inovacéo e suas aplicagdes, desde
0 conhecimento até a competitividade, endossam esta afirmativa, e foram, por consequéncia
suporte para o desenvolvimento do questionario, para a aplicacdo da pesquisa de campo e para
suas subsequentes analises, embasadas neste arcabouco tedrico. Levando em conta o contexto
apresentado para o entendimento dos conceitos e definicbes de inovagdo por parte dos
entrevistados e os resultados obtidos com a aplicagdo do questionario para a utilizacdo de
inovacdo nos fatores estratégicos, percebeu-se que cultura de utilizacdo de estratégias de
inovacdo formalizadas no modelo de negdcios das empresas pesquisadas se mostrou incipiente
e que, a inovagao quanto acontece, ocorre de formas isolada, independentemente da existéncia

de préticas ou estratégias. Ao se observar como as empresas pesquisadas atuavam com relacéo
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as suas formas de estimular a busca de informacdes, avaliacdo do processo de aprendizagem
com as praticas inovativas, relacionamento com as parcerias institucionais e privadas na busca
de conhecimentos e préticas para a inovacao, formas de aquisicdo de know how, estimulo a
geracdo de ideias e implementacéo de ideias e os resultados obtidos com a aplicacdo da pesquisa
para estes requisitos, considerou-se que esta avaliacéo, independente do seu resultado cumpriu
parte a segunda parte do segundo objetivo especifico que se propunha a observacao dos fatores
de aprendizagem e conhecimento que estimulam 0s processos inovativos nas empresas
pesquisadas.

Ainda, a partir das analises apresentadas, para entender e identificar como as
micro e pequenas empresas estao estruturadas estrategicamente no que se refere as atividades
de inovacéo para enfrentar a nova ordem de competi¢ao que se apresenta no mercado, utilizando
como objeto de estudo empresas do segmento de moda estabelecidas nos municipios de
Goiania, Pontalina e Taquaral de Goias —GO. Também, considerando os resultados da pesquisa
observado por grupos de empresas pesquisadas por municipio, pode-se considerar que a
hipotese de que empresas que utilizam estratégias de inovacdo no seu modelo de gestdo de
negdcio sdo mais competitivas e sustentaveis.

Mediante estas questdes, levantou-se elementos para cumprir o terceiro objetivo
especifico proposto de apresentar uma proposta de um modelo de negdcio com estratégias de
inovacdo para as micro e pequenas empresas. Assim, com relacdo a proposta de
desenvolvimento de um modelo de negdcio com estratégias de inovacdo para as micro e
pequenas empresas, que visa contribuir para a insercdo de estratégias de inovacdo com
importancia, significado e relevancia nas empresas de micro e pequeno porte independente do
seu segmento, a mesma foi apresentada.

Ressalta-se que, antes que apresentar uma solucdo estanque ou salvadora, teve
como objetivo, estimular a criagdo da cultura da busca por solu¢des de problemas para a
competitividade, no que se refere a inovagdo, por meio da observacdo dos ambientes internos e
externo e a reflexdo sobre a importancia, o significado e a relevancia de cada elemento no
contexto da empresa. Ressalta-se também que a proposta buscou se abstrair da visdo
“tecnocéntrica da inovacao que € menos sustentavel hoje do que nunca e uma filosofia baseada
apenas na selecdo entre vérias estratégias existentes provavelmente serd superada por novos
avangos domeésticos ou no exterior” (BROWN, 2010, p. 3), para tragar uma trajetoria de

crescimento para 0s negdcios, baseada em inovagfes que sejam compativeis com a estrutura,
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gestdo e negocio de cada empresa e que possam propiciar 0 acesso aos mercados nacionais e
internacionais. Podendo-se ultimar, com base no conjunto de empresas pesquisadas que: inovar
é uma escolha, que fazé-la de forma estruturada é uma necessidade, e que independente do
modelo a ser implementado, “escolher a estratégia e conduzir a evolugdo da cultura deve ser a
principal responsabilidade da equipe de altos executivos, ndo ha certamente ninguém mais
qualificado para assumir esta responsabilidade]...].” (DAVILA; EPSTEIN; SHELTON, 2007,
p. 19). Ainda, considerando o potencial para insercdo de estratégias de inovac¢do no modelo de
negdcios encontrado no grupo de empresas pesquisadas, pode-se afirmar que neste grupo
existem empresas que se encontram em trés categorias: “i) as potencialmente inovadoras, que
sdo aquelas que possuem potencial para inovar, mas por algum motivo ndo o desenvolvem, sdo
consideradas as que realizaram esforgos (isto €, conduziram atividades de inovagdo, mas nao
atingiram resultados), ou seja, tem foco no esforco; ii) as ativamente inovadoras, sendo aquelas
que tem atividades de inovagdo com foco em resultados.” (ORGANIZACAO PARA
COOPERACAO E DESENVOLVIMENTO ECONOMICO, 2005, p. 158). E além disso, se
propds uma terceira categoria-iii) as empiricamente inovadoras, que sdo aquelas empresas cujas
inovacgdes acontecem sem pretensdo, sdo inseridas no mercado, apresentam retorno, porém, a
pratica é descontinua. Com estas observacges e 0s resultados obtidos pode-se mencionar que o
que se busca, como citado na literatura, ¢ “uma nova abordagem a inovacgao que seja poderosa,
eficaz e amplamente acessivel, que possa ser integrada a todos os aspectos dos negdcios e da
sociedade e, que individuos e equipes possam utilizar para gerar ideias inovadoras que sejam
implementadas e que, portanto, facam a diferenga.”(BROWN, 2010, p. 3).

Ainda, levando em conta os resultados da pesquisa, resgata-se a explicacéo de
Drucker (2008, p. 208) de que € reagdo normal de uma empresa “[...] alocar recursos produtivos
a crise diaria e conseguir um pouco mais daquilo que ja temos” do que envidar esforcos e
estabelecer estratégias para se tornar uma empresa empreendedora e inovadora. Entende-se que
as operac0es e controles sdo importantes, uma vez que, sem elas e sem suas nuances estruturais,
ndo h& empresa, desta forma, a avaliagdo das questdes de estrutura podem contribuir para que
a empresa compreenda sua importancia, significado e relevancia no universo onde se insere, e
assim, compreender sua dindmica inovativa.

No entanto, diante destas observacdes, considera-se também que as abordagens
apresentadas neste estudo permitiram a proposicdo de um modelo hibrido, replicavel aos

diversos segmentos, que estimula a reflexdo sobre a importancia e a compreensao do significado



337

da inovacao para as empresas e que contempla etapas ligadas aos seus fatores operacionais e
estratégicos, suas formas de captar ideias e transforma-las em inovacdo conectadas com o
processo de aprendizagem, observando que a sinergia existente entre estes elementos,
identificadas a partir da aplicacdo do diagndstico, pode ser um fator chave que contribui para
a sobrevivéncia de uma empresa no mercado.

Diante do exposto e considerando a méxima de Aristételes (2005) de que o
homem tem na sua esséncia o conhecer e busca na pesquisa 0s caminhos para desvendar suas
duvidas e incertezas e considerando que a pesquisa cientifica € a arte de buscar solugdes para
problemas tedricos ou praticos seja para estuda-los ou explica-los, contribuindo para a busca e
construcdo de conhecimentos (CERVO; BERVIAN, 2007; GIL, 2002), pode-se dizer que a
proposicdo de identificar nas empresas de micro e pequeno a existéncia de estratégias de
inovacdo nos fatores operacionais e estratégicos, o desenvolvimento do instrumento para tal
(questionario de pesquisa) e a proposta de modelo de negocios com estratégias de inovacao
contribuiram para o avanco dos conhecimentos técnicos e cientificos sobre as praticas
inovativas nas micro e pequenas empresas que podem ser significativos para a sua evolucgéo no
mercado tanto em nivel local, nacional como internacional.

Entende-se ainda que a partir da observacdo dos fatores operacionais e
estratégicos, embora se tenha a consciéncia de gque estes resultados ndo sejam estanques e ndo
tenham atingido seus pontos de exaustdo uma vez que todo instrumento traz em si um conjunto
de forgas e fraquezas a serem observadas (MINTZBERG; AHSTRAND; LAMPEL, 2000),
combinadas e modificadas, eles podem dar margem para a geragao de novos paradigmas, novas
analises e novos corpos de conhecimento e ainda para novas pesquisas, pois com os resultados
obtidos foi possivel fazer uma comparacdo de como as empresas se situam quanto aos seus
posicionamentos estratégicos, ressaltando que a maior forca das acdes sdo operacionais, de
acordo com os resultados levantados e que o operacional esta relacionado ao saber fazer, a
transformac&o dos inputs em outputs e, estes processos nem sempre estimulam a utilizagdo do

conhecimento instalado.
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APENDICES
APENDICE A - Questionario de pesquisa

UNIVERSIDADE FEDERAL DE SAO CARLOS
' CENTRO DE EDUQACAO E CIENS?IAS HUMANAS
UFF{% PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM CIENCIA, TECNOLOGIA E SOCIEDADE

Via Washington Luis, Km. 235-Cx. Postal 676. CEP: 13565-905 — Séo Carlos - SP
Telefone: (16) 3351-8417 - E-mail: ppgcts@power.ufscar.br - Site: www.ppgcts.ufscar.br

Pesquisa Doutorado
Aluna: Céssia Aparecida Corsatto
Orientadora: Wanda Aparecida Machado Hoffmann
Projeto: Proposta De Modelo De Negdcio Com Estratégias De Inovacédo Para Empresas
De Micro E Pequeno Porte: Baseada Em Estudo Realizado Em Empresas Do Segmento
De Moda Dos Municipios De Goiénia, Pontalina E Taquaral De Goiéas - Go

CARACTERIZACAO DA EMPRESA

1- DADOS DA EMPRESA

Raz3o Social:

CNPJ Insc.Estadual:
Nome Fantasia:

ENTREVISTADO

Nome :
Cargo: Fone:
E.mail:

2 - ANO DE REFERENCIA
T-0-2013 [ 1 T-1-2014 [ 1

3 - Perfil dos Dirigentes
3.1 - Qual seu grau de escolaridade (Dirigente)?

Grau de Escolaridade Dirigente 1 |Dirigente 2 [Dirigente 3 |Quantos |Quais
Fundamental Completo [ 1 [ 1 [ 1
Ensino Médio Completo [ 1 [ 1 [ 1
Curso Tecnoldgico L 1 [ 1 | |
Curso superior completo [ 1 [ 1 [ 1
MBA/Especializacdo latu-sensu [ 1 [ 1 [ 1
Mestrado/Doutorado [ 1 [ 1 [ 1
4- O Capital da EMPRESA E: T-0 T-1
Independente L 1 L1
Sociedade L 1 [ 1
Parte de um grupo. L 1 [ 1
5 - AREAS DE ATUACAO (AMPLITUDE)
| |Serv. De Confecg¢ado
Ind. De Confecc¢do Com.de Confeccdo (Facgso)

6 - CLASSIFICACAO QUANTO AO FATURAMENTO ( Valor em R$ conforme Legislacdo Vigente no pais)*

Micro | T-0 | T -1 | Pequena T-0 | T-1

até 360.000,00 aa | [ 1 [ [ 1 | de 360.000,01 a 3.600.000,00aa [ 1 | [
Microempreendedor Individual ( MEI)

até R$ 60.000,00 ano | [ 1 | [ 1

*LEI COMPLEMENTAR N2 123, DE 14 DE DEZEMBRO DE 2006: Institui o Estatuto Nacional da
Microempresa e da Empresa de Pequeno Porte; altera dispositivos das Leis no 8.212 e 8.213,
ambas de 24 de julho de 1991, da Consolidagcdo das Leis do Trabalho - CLT, aprovada pelo Decreto-
Lei no 5.452, de 1o de maio de 1943, da Lei no 10.189, de 14 de fevereiro de 2001, da Lei
Complementar no 63, de 11 de janeiro de 1990; e revoga as Leis no 9.317, de 5 de dezembro de
1996, e 9.841, de 5 de outubro de 1999.

CAPITULO 11

DA DEFINICAO DE MICROEMPRESA E DE EMPRESA DE PEQUENO PORTE

Art. 32 Para os efeitos desta Lei Complementar, consideram-se microempresas ou empresas de
pequeno porte, a sociedade empresaria, a sociedade simples, a empresa individual de
responsabilidade limitada e o empresario a que se refere o art. 966 da Lei no 10.406, de 10 de
janeiro de 2002 (Cdédigo Civil), devidamente registrados no Registro de Empresas Mercantis ou no
Registro Civil de Pessoas Juridicas, conforme o caso, desde que:

|l - no caso da microempresa, aufira, em cada ano-calendario, receita bruta igual ou inferior a RS
360.000,00 (trezentos e sessenta mil reais); e

Il - no caso da empresa de pequeno porte, aufira, em cada ano-calendario, receita bruta superior
a RS 360.000,00 (trezentos e sessenta mil reais) e igual ou inferior a RS 3.600.000,00 (trés milhdes
e seiscentos mil reais).
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BLOCO | - ESTRUTURA DA EMPESA

| - ESTRUTURA DA EMPRESA

P1- Qual a data de abertura?

Pla - Tempo de existéncia T-0 ..anos |T-1 .. anos

P2 - Qual o ramo de Atividade prioritario?

T-0 [ 1 [ Indastria [ 1 |Comércio [ 1] Servico
T-1 [ 1] IndUstria [ 1 |Comércio [ 1] Servico

P3 - Qual o numero de funcionarios da empresa?

Quantidade/ n°

Area/Departamento

T-1

Area administrativa

Area de criacao

Area de producéo

Area de Embalagem

Area de Distribuicdo

~ | | |
] | ] | ] | e |

— |~ [~ |—|—
(WA Y Y W -

Il - CAPACITACAO E TREINAMENTO

P4 - A empresa apoia o colaborador na sua formagao/capacitagao?

T-0 [ ] |Sim(vaparaP4a) [ ] N&o

T-1 [ 1 |Sim(va para P4al) [ 1 |Nao

P4a - Qual tipo de formacéo/capacitacdo?

Formacgao/Capacitacao Com Subsidio Sem Subsidio
T-0 T-0 T-0 T -1

Ensino Médio Completo [ ] [ ] [ 1] [ ]

Cursos Técnicos profissionalizantes [ ] [ ] [ ] [ 1]

Curso Tecnoldgico [ ] [ ] [ ] [ ]

Cursos de Graduacdo [ ] [ ] [ 1] [ 1]

MBA/Especializacéo latu-sensu [ ] [ ] [ ] [ 1]

Cursos de idiomas [ ] [ ] [ ] [ ]

Outros [ ] [ 1] [ ] [ 1]

P5- A empresa promove/encaminha os colaboradores para treinamentos?

T-0] [ 1 [Sim(vaparaP5a)

| [ 1]

INER)

P 5a - Qual média de hora de capacitacdo por colaborador/ano?

P 5a! - Qual média de hora de capacitacdo por colaborador/ano?
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P6 - Cite as areas que receberam capacitacdo em sua empresa este ano e quantos

funcionarios foram capacitados por area ?

Area/Departamento =5 Quantidade/ n° =1
1- [ ] [ 1
2- [ ] [ 1
3- [ ] [ 1
4 - [ ] [ 1
S - [ ] [ 1]

P6a - Liste os nomes das capacitagdes e a instituicdo/empresa ofertante ( 2013)

CAPACITACAO

Area da empresa

Ofertante

1-

2 -

3-

4-

5 -

P6al - Liste os nomes das capacita¢fes e a instituicdo/empresa ofertante ( 2014)

CAPACITACAO

Area da empresa

Ofertante

1-

2 -

3-

4-

5 -

P7 - Entre as opc¢Oes abaixo relacionadas ao desenvolvimento profissional, quais sdo

disponibilizadas aos colaboradores?

T-0 T-1
Acesso a Internet - revistas, sites,
informacdes sobre tendéncias e outros [ 1] [ 1]
Aquisicdo de publica¢des especializadas [ 1 [ 1
Assinaturas de periddicos especializados [ 1 [ 1
Assinaturas sites especializados nos
assuntos de interesse da empresa ( [ 1 [ 1

moda, tendéncias, outros)

Acesso a Normas, procedimentos e
rotinas

Palestras de tendéncias de Moda

Participagcdo em eventos nacionais

Participagcdo em eventos internacionais

Outros

= = [ | —
e [t [t et [l

= = [ | —
e [t [t et [

P8- A equipe € incentivada a inovar?

T-0 [ 1 [Sim

T-1 [ 1 [sim
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P9 - Indique se as praticas de incentivo a inovacao listadas abaixo sdo adotadas pela

empresa:
Préticas Sim (T-0)|N&o (T-0)] Sim (T-1) [N&o (T-1)| Exemplo
Sistemas de trabalho [ 1] [ 1] [ 1] [ 1]

Capacitacdo e Desenvolvimerq [ ] [ 1] [ 1 [ 1

Estimulo & inovag&o [ 1] [ 1] [ 1] [ 1]

Valorizacéo de idéias [ 1] [ 1] [ 1] [ 1]
Transformacao idéias em

produtos/servigos [ 1 [ 1] [ 1] [ 1

Qualidade de vida e ambiente

favoravel [ ] [ ] [ ] [ ]

Outros [ 1] [ 1] [ 1 [ 1]

P10 - Quantas inovagdes foram identificadas e implementadas com sucesso a partir do
processo de valorizacdo das idéias dos colaboradores nos ultimos 02 anos? Exemplifique.

Identificadas

Implementadas

Observac¢des/Comentarios:

P11 - Quais dos mecanismos abaixo a empresa utiliza como forma de reconhecimento

as praticas inovadoras?

Promocéo

Gratificacéo

Participacao nos lucros

Percentual sobre

as vendas

Premiacgbes

Outras

Na&o existe mecanismo de reconhecimento na empresa

— = = = = = f— |
I—II—II—II—II—II—II—IO

|_||_||_|I_|I_|I_|H_|

(WY Ry | W Wy WS W] WS S—— §

P12 - A empresa faz avaliagcdo/acompanhamento do processo de aprendizagem gerado

pelas experiéncias adquiridas com as inovacdes?

T-0 [ 1 |Sim(vaparaPl12ae b) [ 1] Né&o

T-1 [ 1 |Sim(vaparaP12a®e b?) [ 1] Né&o

P12a- Quais as formas de avaliagcdo/acompanhamento do processo de aprendizagem?
T-0 T-1

Estimulo a reflexdo sobre o processo de inovacao

praticado [ ] [ ]

Registro/documentacao das experiéncias

adquiridas com o processo L] L]

Reunides de feedback e aprendizagen futura [ 1] [ 1

Disseminacéo de informacdes e conhecimentos na [ ] [ ]

empresa

Outras [ 1 [ 1
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P13 - Entre as afirmacfes abaixo relativos a inovacéao aplicada as pessoas, quais deles
estdo implementados na sua empresa?

1 — Esta plenamente implementado 4 — Nao tem pretensao de implantar

2 — Estad em implantagao 5 — Nunca pensei no assunto

3 — Esta sendo estudada a possibilidade
de implantacéao

Afirmacgéao Situacao (T-0) Situacao (T-1)

Qualificagdo das pessoas na empresa

Capacitacdo das pessoas na empresa

Horas de treinamento/pessoa/ano na
empresa

Participacao nos resultados

Pesquisa de satisfacdo das pessoas com
a empresa

Criacao de condigcdes favoraveis e
seguras para o desenvolvimento das

Monitoramento dos processos de
aprendizagem

Avaliacdo de desempenho

Il - PROCESSO PRODUTIVO

P14 - Qual a sua modalidade de producéo?

T-0 [ 1 |Propria [ 1 |Faccao (\Va para 14a)
T-1 [ 1 |Prépria [ 1 |Faccdo (\Va para 14a?l)
P14a/at- Quais dos processos abaixo sdo terceirizados?

T-0 T-1
Criacédo [ 1 [ 1
Planejamento [ 1] [ 1
Modelagem [ 1] [ 1
Corte [ 1] [ 1]
Costura [ 1 [ 1]
Serigrafia/Estamparia [ 1 [ 1
Lavanderia [ 1 [ ]
Acabamento [ 1 [ ]
Outros [ 1 [ 1

P 15- Qual o volume de producdo/més em numero de pecas?

T-0 T-1

P16- Qual o tempo médio das maquinas do seu parque tecnolégico?

T-0 [ 1 |o1ao4aa [ [ ] [05a10 [ 1] acima de 10 anos
[ ] Né&o acompanha ( Facgédo)

T-1 | [ ] [01a04aa | [ ] |05a10 [ ] acima de 10 anos
[ 1 Né&o acompanha ( Facgéo)
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P17- Indique a modalidade tecnoldgica dos equipamentos utilizados pela empresa de
acordo com as etapas do processo produtivo?

Etapas do Manual Mecénico| Eletrome | Eletrénico |Microelet [Computado
processo canico rénico rizado

Criacao L I 1 (1011 It 10311011701
Modelagem N N1 S N IO O A A O
Risco LIt 1 11111t 11 r0a3jf1¢r0 1
Corte L I 1 (101101t 103110101701
Costura LIt 1 111110t 1103 1¢r0 1
Serigrafiafestam|[ 1[ 1 [[ 1 [ 1/ 1 0L 1{0 1T 0L 1T {0 1T CI1{0 1T [ 1
Bordado N Y N1 S 1 I N O I N N e 6 B
Passadoria L I 1 1011 it 10311010t 170°1
Acabamento [ 1[ 1 [[ 1 [ 10 1 0L 1{0 1T 0 1T 1 0L IfC T UL 1

P18 - A empresa considera e avalia as novas tecnologias disponiveis no mercado para o
segmento(maquinas, equipamentos)?

T-0| [ 1 [Sim(vaparaP18a) | [ 1 [Nao

P18a- Cite um exemplo:

T-1| [ 1 [Sim(va paraP18a?) | [ 1 [N&o

P18at- Cite um exemplo:

P19 - O lay out da producédo esta projetado para acomodar de forma adequada e
dindAmica as maquinas e equipamentos necessarios para o processo produtivo?

T-0| [ 1 [sim(P19a) | [ 1 [Nao

P19a - Se ndo, justifique:

T-1| [ 1 [sim(P19at | [ 1 [Nao

P19a! - Se ndo, justifique:

P20 - Qual a modalidade do lay out da produgéo ?

T-0 T-1 T-0 T-1
fisico funcional [ 1] [ 1 [fisico linear [ 1] [ 1]
células de producéao [ 1] [ 1 [Outro. Qual? [ 1] [ 1]
ido ( / ) [ ] [ 1 |Faccdo [ ] [ 1]
Na&o aplica/ndo sabe [ 1] [ 1]

P21 - Qual a capacidade produtiva em n° de pecas/més ?

T-0: T-1
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P22 - Possui procedimentos e rotinas de producdo documentados?

T-0 [ ] [Sim(va paraP22a) [ 1 |[Né&o

P22a- Cite um exemplo:

T-1 [ ] |Sim(va paraP22al) [ 1 |[Né&o

P22a!- Cite um exemplo:

P23- Sua empresa introduziu novos processost produtivos ou promoveu melhorias
significativas nos processos produtivos existentes nos Gltimos seis meses?

T-0 [ 1 |Sim(va paraP23a e 23b) [ 1 [Néo

T-1 [ 1 |Sim(vaparaP23ate 23b?) [ 1 [Néo

1Segundo a Pesquisa de Inovacdo Tecnoldgica - PINTEC , inovagcdo em processo
significa a"introducéo de metodo de fabricacao ou de producéo de bens e servicos novo
ou significativamente aperfei¢oado.

P23a/al- Este processo é ?

T-0 T-1
Novo para empresa, mas ja existente para o setor [ ] [ ]
Novo para 0 setor mas, ja existente em outros paises [ ] [ ]
Inédito para a empresa e para o setor [ ] [ ]
P23b/bt - Em termos técnicos este processo é: T-0 T-1
Aprimoramento de um ja existente [ ] [ ]
Completamente novo para a empresa [ ] [ ]

P24 - Quantas inovagdes em média séo feitas no seu processo produtivo ao ano?

T-0 [ ] [0a01 [ ] 02a04 |[ ] mais de 04

T-1 [ ] [0a01 [ ] 02a04 |[ 1 mais de 04

P25 - Como vocé classifica essas inovagoes?

T-0 [ ] |Radicais Incrementais

Incrementais

— |
[W

T-1 [ ] [Radicais
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P26 - Entre as afirmativas abaixo relativos a inovacéo aplicada aos processos
produtivos, quais deles estdo implementados na sua empresa?

1 — Esté plenamente implementado

4 — Nao tem pretensao de implantar

2 — Esta em implantagéo

5 — Nunca pensei no assunto

3 — Esta sendo estudada a possibilidade
de implantacédo

Afirmativas

Situacao (T-0)

Situacao (T-1)

Modalidade de producao definida e
implementada

Planejamento e Controles de producéo
implantados.

[TNOrMas, procedimentos, rotnas de
producéo estabelecidos e
imnlementadns

Sistemas informatizados de
acompanhamento da producao

Gestao e controle periodicos de volume

do pecas produzidas/vendidas
imnlementados

Layout adequado a natureza do negécio,
favorecendo a produtividade.

Acompanhamento e mensuracao dos
resultados gerados a partir das
inovacgdes no processo produtivo

Avaliacdo da qualidade do processo
produtivo

111 - PRODUTO

P27- Qual a caracteristica do seu produto?

Produto

1
o

1
=

Camisetas

Jeans

Moda Casual

Moda Festa

Moda Fitness

Moda Gestante

Moda Infantil

Moda Intima

Moda Maior

Moda Praia

Moda Profissional/Uniformes

Moda Religiosa em geral

Pret-a-Porter (social)

Outras. Qual ?

|_|l_|f_||_|l_|l_|HHHf_|f_|f_|l_|l_|—|

(e I [ I | (e I L I [ [ ) | I (el [ I e I e Y [ Y )

(el e B e W e N e B e N e e B e B e N e B e B e N

(O R | I | N [ N [l S [ [T I | BRI (PR ) [ I [ (SR I | B I (S
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P28 - Quantas colecdes sdo lancadas pela empresa ao ano?

P28a - Indicar o periodo e a quantidade

T-0
[ ]|Primavera| [ ] |Veréo | [ 1 Outuno | [ 1] |Inverno
P28a!- Indicar o periodo e a quantidade

T-1
[ ]|Primavera| [ ] |Veréo | [ 1 Outuno | [ ] |Inverno

P29 - A empesa lancou algum produto com carateristicas de Inovagao/diferencia¢do nos
altimos 02 anos?

T-0 | [ 1 [Sim(va para P29a) | [ 1 [N&o

P29a - Exemplifique as caracteristicas inovadoras:

T-1 | [ 1 [Sim(va para P29a1) | [ 1 [Nao

P29a! - Exemplifique as caracteristicas inovadoras:

P30 - A empresa tem cultura de lancamento de produtos/colecdes inovadoras
periodicamente?

T-0 [ ] Sim (Va para P30a) [ 1 [Néo
T-1 [ 1] Sim (Va para P30al) [ 1 [Néo
P30a/at - Qual a periodicidade desses lancamentos:
T-0
[ 1|01 a 03 meses [ ] |03a06meses
[ 1| 06 meses a 01 ano [ ] |maisdelano
T-1
[ ]1/01 a 03 meses [ ] |03a06meses
[ 1] 06 meses a 01 ano [ 1 [maisdelano

P31 - Indique em uma escala de prioridade (de 1 a 7) quais dos itens abaixo sao
praticados no seu processo de desenvolvimeto de produtos.

T-0 T-1
[ 1|Criacédo [ ] |Criacéo
[ ]|Desenvolvimento Técnico [ ] [Desenvolvimento Técnico
[ ]|{Modelagem [ 1 [Modelagem
[ ]|Pilotagem [ ] |Pilotagem
[ ]{Aprovagédo [ 1 |Aprovagéo
[ ]|Gradacéo [ ] |Gradacéo
[ ]|Producédo [ 1 [Producéo
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P32 - Como sua empresa realiza pesquisa e desenvolvimento de colecBes e criacédo de
novos produtos?

T-0
[ ]1lInternamente ( va [ 1 |Externamente (va para [ 1 |Ambos (Vvéa
para 32a) 32b) para 32c)
T-1
[ 1|Internamente ( va [ 1 |Externamente (va para [ 1 |Ambos (va
para 32at) 32b?) para 32ct)

P32a/at - Se faz internamente, em qual &rea da empresa esta alocada a pesquisa,
desenvolvimento e criagao?

T-0

T-1

P33- Costuma comprar informacdes técnicas, tecnoldgicas, de tendéncias ou outras
COMO suporte para os processos de desenvolvimento de cole¢des /produtos?

T-0 [ 1] Sim (va para 33a e 33b) [ 1 [Nao
T-1 [ ] Sim (va para 33 a' e 33bt) [ 1 |Nao
P33a/at - Que tipo de informacdes?

T-0

T-1

P34 - Além dos métodos de desenvolvimento de colecBes e produtos praticados, utiliza

T-0 T-1

Benchmarking ( visitas a empresas referéncia no setor ou

Clientes

Concorrentes

Fornecedores

Participacdo em Feiras e Exposi¢des

Redes de Relacionamento

Redes de Cooperacédo

Visitas Técnicas

Observacao de Mercado

— [ | [ [ — | [~ [
e ot ot [t i bt o [ ot i
— | | — | — | [

e ot [l [ oy bt o [ oy [l

Outras

P35 - Sua empresa mede o desempenho dos produtos com relacdo a geragao de

T-0 | [ 1 |Sim(vé para 34a) | [ 1] |Néo

P35a - Qe tipo de medida utiliza?

T-1 | [ 1 [Sim (va para 34a?) | [ 1 [Nao

P35a! - Qe tipo de medida utiliza?
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P36- A empresa utiliza normas para definir requisitos de qualidade dos produtos?

T-0 [ ] [Sim(va para 38a)

[ ] [Ndo

T-1 [ ] |Sim(va para 38a?)

[ ] [Ndo

P36a - Quais normas?

36al - Quais normas?

P37 - Entre as afirmativas abaixo relativas a inovagao aplicada aos processos
produtivos, quais deles estdo implementados na sua empresa?

1 — Esta plenamente implementado

4 — Nao tem pretensdo de implantar

2 — Estd em implantacdo

5 — Nunca pensei no assunto

3 — Esté sendo estudada a possibilidade de

Afirmacdo

Situacao ( T-0) Situacdo ( T-1)

Area de criacdo implantada.

Pesquisa de tendéncias e
acompanhamento de informagoes de

Planejamento e desenvolvimento de
colecdo implementado

Utilizag&o de normas para definir os
requisitos de qualidade dos produtos

Controle de qualidade dos produtos
implementado.

Medicao do desempenho dos produtos
com relagdo a inovacédo implementada.

Mensuracdo da participacdo dos
produtos com relacdo a criagdo de valor
para a empresa.
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BLOCO Il - FATORES ESTRATEGICOS

| - ESTRUTURA DE INOVACAO

P38 - O que é inovagdo para VOcé?

P39 - Sua empresa entende que criatividade é importante no processo de inovagao?

[ 1] Concordo plenamente [ 1]

[ ]

Concordo parcialmente N&o concordo
nem discordo

[ 1] Discordo parcialmente [ ] |Discordo plenameante

P40 - A empresa tem profissional em design de moda/estilista?

[ 1 |[Sim(véparaP42a/ar) [ 1 N0

P41la - O profissional é responsavel pelo criacdo/desenvolvimento das colegGes?

T-0 [[ 1 [sim [ [ ] [Nao

P41at - O profissional é responsavel pelo criacdo/desenvolvimento das cole¢des?

T-1 [[ 1 [Sim [ [ 1 [Nao

P42 - Quais das afirmacdes abaixo podem ser reconhecidos como barreira para a inovacdo na sua

Afirmagéo Sim Parcialmente Né&o NR
Fatores relativos a custos [ 101 [ 1L 1] | I O | O I
Fatores relativos aos conhecimentos

( falta de pessoal capacitado para desenvolver |[ 1[ ] [ 111 L1071 ([ 1101
a inovacdo)

Fatores relativos a cultura organizacional [11 ] [ 101 L1101 L1171
Fatores relativos ao mercado [ 1[ 1 [ 1[ 1 LIL1 ([ 1TT1

Fatores institucionais (Dificuldades de acesso a

linhas de financiamento para inova¢ao) L0 L1101 Licr et

Fatores relacionados ao pargue tecnolégico L1 1 L1 1 C101 b1 17

Fatores relacionados a pesquisa e
desenvolvimento de cole¢Bes [ 11 1 [ 111 [ 101

,_|
—
—
—

Outros [ 111 [ 1L 1] [ 101

—
—
p—
—

P43 - Qual seu investimento anual médio em inovac¢ao?

T-0

T-1

P44 - Utiliza recursos externos para financiar as despesas com inovagdo?

T-0 Sim ( V& para P44a) Nao

T-1 Sim ( V& para P44a?) Nao

P44a/a! - Cite quais fontes de financiamento utiliza.
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P45 - Entre os itens abaixo, indique na escala de prioridade (de 1 a 7) aqueles que sua empresa pratica

com mais freqiiéncia?

Busca de sinais no ambiente para potenciais inovagfes (mapeamento)

—
(-
—
o

Selecdo das melhores oportunidades inovadoras de acordo com as estratégias da
empresa ( sele¢cao)

Definicdo de recursos para a implementagao

Implementacéo da inovagao

Indicadores de resultados

Avalia¢gdo/monitoramento

Outros, especificar

— | |— ——
et ot ot o o [
— | |
e o | o e [

P46 - Considerando as alternativas abaixo, escolha em ordem de prioridade ( 1 a 4)a area que sua

empresa é mais forte em inovacéo.

Area Implicagdes Escolna uma
plicag Alternativa

T-0 T-1
Empreendimento Mudangcas no produto, servico, mercado, negécios [ 1] [ 1]
Estrutura Realocacdo de pessoal, hierarquia, unidades de negdcios [ ] [ 1]
Tecnologia MEJda.ngas de |,or0(.:essosi, equipamentos, relacdo homem- [ ] [ ]

maguina ou maquina-maquina

Comportamento Mudangas de atitudes e habilidades das pessoas [ 1] [ 1]

P47 - Quanto a estrutura de inovag¢do, como vocé classifica sua empresa?

T-0 [ 1] Excelente| [ 1] |Muito b04 [ ] |Boa | [ ]|Razoéve|
[ 1 [Ruim

T-1 [ 1] Excelente| [ ] |Muito boeJ [ ] |Boa | [ ]|Razoéve|
[ 1 |Ruim

P48- Avalie as opges abaixo e escolha a mais adequada.

1 - Concordo plenamente 2 - Concordo parcialmente |3 - N&o concordo nem discordo
4 - Discordo parcialmente 5 - Discordo totalmente
Afirmacdes Situacgdo ( T-0) Situagdo ( T-1)

A estrutura de inovagao da empresa envolve as pessoas.

A estrutura da empresa trata a inovagdo como algo
isolado/ ocasional.

A estrutura fisica da empresa esta preparada para inovaca

A empresa tem acOes que encorajam o desenvolvimento
da inovacéo.

A empresa € uma empresa inovadora.

Comunica, formal ou informalmente, que esperam que as
pessoas na empresa inovem.
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Il - ESTRATEGIAS DE INOVACAO

P49 - Utiliza a inovagdo como estratégia para a competitividade?
T-0 [ 1 |Sim [ 1] Nao

T-1 [ 1 |Sim [ 1 [Nao

P50 - Existem direcionamentos estratégicos para a pratica de inovagdo na empresa?

T-0 [ 1 |Sim(vaparaP51a) [ 1] Nao

T-1 [ 1 |Sim(vapara P51a1)’ [ .] Nao
direcionamentos estratégicos para a pratica da inovacao na empresa? (Cinco maior nota; um menor
nota)

T-0 T-1 T-0 T-1
Misséo Objetivos
Planejamento

Viséo estratégico
Politica Todos os itens
Nao tenho direcionamentos estratégicos para a pratica
da inovagéo na empresa
Outros

P51 - A pratica da inovagao na empresa ¢ medida/mensurada?

T-0 | [ 1 |sim(vaparaP52a) | [ 1 [Nao
P51a - Explique como é realizada a mensurac¢do? ( indicadores, metas, relatorios, outros)
T-0 [ 1 [sim(vaparaP52at) | [ 1 [Nao

P51a! - Explique como é realizada a mensurac¢éo? ( indicadores, metas, relatérios, outros)

P52 - Dentre os itens abaixo relativos a inovagao, o que é mensurado na empresa?

T-0 T-1 T-0 T-1 T-0 T-1
Criatividade Pesquisa Processo
[ 1] 01 | e L1 L1 [ [ ]
Geracgédo de
Marca [ 1 [ 1 Produto [ 1 [ 1] Valor [ [ ]
Criacao
Resultado [ ] [ 1] de Valor [ 1] [ 1] Outros [ [ 1
P53- A empresa busca oportunidades para inova¢do?
T-0 [ 1 |Sim (VA paraP53a) [ ] Nao
T-1 [ 1 [Sim(va paraP53a?) [ 1] Né&o
P53a/at - Como?
T-0 T-1
Conhecimentos Disponiveis na Empresa [ ] [ 1]
Pesquisa no ambiente externo [ 1 [ 1
Visitas técnicas a feiras, eventos, empresas [ 1] [ 1
Clientes,fornecedores, parceiros. [ 1 [ 1]
Outros [ 1] [ ]
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P54- Como vocé classificaria a atuagao estratégica da sua empresa quanto a inovagao?

Classificagéo

Estratégia Definicao Objetivo
T-0 T-1
Introdugéo de novos produtos ou ;
. . Ser lider no mercado em
Ofensiva processos produtivos, novos . [ 1 [ 1
. . determinado segmento

modelos de negécio, design
Manter um mix de produtos Néo correr riscos de ser a primeira a

Defensiva |S€9uro, selecdo de inovagbes a  |inovar, mas acompanhar o [ 1 [ 1
ser lancadas. desenvolvimento tecnoldgico
Adotar tecnologias desenvolvidas |Manter-se no mercado, oferecendo

Imitativa por outros. produto semelhante aos que ja [ 1 [ 1

existem, nao ficar obsoleta.

Subordinacdo a outras empresas |Satisfazer as exigéncias dos clientes

Dependente | najores(clientes ou empresas-  |ou da empresa-mée. [ ] [ ]
N&o mudar os produtos, ndo

Tradicional |inovar ou limitar-se a adogdo de |Manter o status-quo. [ 1 [ 1
processos desenvolvidos por

Oportunista |ldentificacdo de oportunidades de [Melhorar sua posicado aproveitando [ ] [ ]

mudancas

as oportunidades.

P55 - A respeito das entidades/instituicdes abaixo, em escala de importancia de parceria, qual vocé

avalia que contribui para a pratica de inovagdo na sua empresa ?

1 - Muito importante

2 - Importante

3 - Pouco importante

4 - Sem importancia

PARCEIRO

Situacdo ( T-0)

Situacgao ( T-1)

ATIVIDADE

ABEST

ABIT

AGICON/Sinroupas

SINVEST-GO

FIEG

SEBRAE/NA

SEBRAE/GO

SENAI-GO

FAPEG

SECTEC-GO

SIC-GO

FUNTEC-GO

Rede Goiana de Inov.

Universidades

Outros
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P56 - A interacdo com estas entidades/instituicdes de apoio sédo relevantes para o desenvolvimento de

inovacdo na empresa?

T-0 [ 1 Sim [ 1 N&o

T-1 [ 1 Sim [ 1 Nao

P57- A empresa participa de processos de inovagdo cooperativa, extramuros? ( Troca de informacdes,
conhecimentos com outras empresas parceiras de outros segmentos ou do mesmo segmento).

T-0 [ 1 Sim (V& para P57a)

Néo

[ 1
T-1 [ 1] Sim (\Vé& para P57at) [ 1

Nao

P58a - Explique como se da este processo?

P58 - Conhece/participa de alguma rede(local,nacional, internacional) de inovagcédo que propicie a

apropriacao de conhecimentos para a geragdo de inovacao na empresa?

T-0 | [ 1 |Sim ( va para P58a) | [ 1 |Néo
P59a - Se sim, quais?
T-1 | [ 1 |Sim ( va para P58a?) | [ 1 |Néo

P58al - Se sim, quais?

P59 - Sua empresa utiliza servigcos terceirizados, tais como consultorias como forma de aquisi¢cdo de

T-0 | [ 1 [Sim (va para P59a) | [ 1 [Nzo
P59a - Se sim, em qual tipo de atividade?
T-1 | [ 1 [Sim(vaparaP59a) | [ ] [Nao

P59at - Se sim, em qual tipo de atividade?

P60- Entre as afirmacdes abaixo relativas as estratégias de inovacao na empresa, quais delas estdo

implementados na sua empresa?

1- Esta plenamente
implementada

2 - Esta em implantacao

3 - Esta sendo estudada a
possibilidade de implantacdo

4 - N&o tem pretensdo de implantar

5 - Nunca pensei no assunto

Afirmacodes

Situacdo ( T-0)

Situacdo ( T-1)

Planejamento estratégico (Missao, visdo,politica, objetivos
de médio e longo prazo)

Identificacdo e avaliacdo de técnicas/processos
inovadores para atingir os objetivos.

Diretrizes e praticas ( estratégias) que permitam o
desenvolvimento da inovagao (estrutura).

Foco estratégico em novas oportunidades

Incentivo interno & inovacao e criagdo de valor em
processos, produtos e modelo de negécio

Parcerias e cooperacao entre redes de apropriacédo de
conhecimentos em inovacgao.

Conexao entre a empresa e elementos essenciais em seu
cenario externo. (Parceria com entidades para o
desenvolvimento de inovacdes)

Monitoramento e avaliagdo de resultados de acdes
inovadoras
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|1l - ESTRATEGIAS DE MERCADO (Competitividade)

P61 - A empresa desenvolve produto com marca propria?

T-0 [ 1 |Sim(vapara6la) [ ] Néo

T-1 [ 1 |Sim(vapara6lal) [ ] Néo
P6la - Se sim, em qual propor¢do? %

[ ] |Prépria | [ ] |Terceiros (private Label)
P61a! - Se sim, em qual propor¢do? %

[ 1 [Propria | [ 1 [Terceiros (private Label)
P62 - Sua marca é protegida legamente (INP1)?

T-0 [ 1 |Sim [ ] Néo

T-1 [ 1 |Sim [ ] Néo
P 63- Possui um padrdo documentado/manualizado de uso da marca?

T-0 [ 1 [Sim [ ] N&o

T-1 [ 1 [Sim [ ] Néo

P64 - Quais 0s principais produtos comercializados por sua empresa em em quais propor¢oes (0 a

N Produto % (TO) % (T1) Observacdes

QDWW

P65 - Quais s&o 0s seus principais clientes?

N° Clientes % (TO) % (T1) Fidelizagdo

QB WIN|—

P66- A empresa possui um banco de dados de clientes ?

T-0 [ 1 [sim Ndo

[ ]
T-1 [ 1 |sim [ ] |Nao

P67 - Qual a periodicidade de atualizacdo do banco de dados de clientes ?

T-0 IT-1




369

P68 - A empresa mede a taxa de fidelizagdo de clientes ?

T0 | [ 1 [Sim(vaparaPegaePesb) | [ 1 [Néao

P68a -Qual a taxa de fidelizag&o do seu cliente? ( %)

P68b- Como é feita essa medicado?

T-1 | [ 1 [sim(vaparaPesarepesbr)y | [ 1 [Néo

P68al-Qual a taxa de fidelizacdo do seu cliente? ( %)

P68bt Como é feita essa medigdo?

P69 - Como se distriui seu publico-alvo?

N° Publico-Alvo % (TO) % (T1) Observacoes
1 Atacado
2 Varejo
3 Terceirizacdo ( Private Label)
4 Outros

P70 - Para qual mercado consumidor é destinada a sua produgdo em % ?

Nacional % (TO) | % (T1) Internacional % (TO) | % (T1)
Reg. Norte Mercosul
Reg. Nordeste América do Norte
Reg. Sul Europa
Reg.Sudeste Asia
Reg.Centro-Oeste Oriente Médio
Outros

P71 - Sua empresa procura sistematicamente identificar novos mercados para o produto?

T-0 | [ 1 [Sim(véparaP71a1) | [ 1 [Ndo
P72a - Como?
T-1 | [ ] |Sim (va para P71al) | [ ] |Néo

P71a! - Como?

P72 - Quais 0s principais canais de comercializa¢ao para o seu produto?
N° Canais % (TO) % (T1) Observacoes

QD |WIN |-
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73 - A empresa monitora seus concorrentes?

T-0 [ 1 Sim ( \Va para P73a) [ 1 |Néo
T-1 [ 1 Sim ( \Va para P73al) [ 1 |Néo
P73a - Como:

P73a! - Como:

P74 - Indique em uma escala de prioridade (de 1 a 6) quais dos itens abaixo considera mais importante

para vencer a concorréncia:

T-0 T-1
Custos - produzir com custo menor do que a concorréncia [ 1] [ 1
Qualidade: produzir com qualidade melhor ou igual a da concorréncia [ 1 [ 1
Logistica : ter velocidade, confiabilidade nos prazos e logistica de entrega dos
produtosadequadas e superiores a concorréncia [ 1] [ 1
Flexibilidade: capacidade de respostas imediatas aos fatores externos repentinos e
inesperados. [ ] L]
Preco: estrutura de gestdo adequada para competir com a concorréncia por meio de
precos justos [ 1 [ 1
Inovagéo: capacidade de responder ao mercado, gerando e criando valor para a
empresa por meio da implantagcao de inovagdes nas diversar areas da empresa. [ ] [

P75 -Aponte seus trés maiores concorrentes?

N° Concorrentre ( T-0)

Concorrente ( T-1)

P76 - A empresa tem como referencial competitivo outras empresas do setor?

T-0 Sim

[ 1 |[Nao

P77- Entre as afirmacdes abaixo relativas as estratégias de mercado, quais delas estdo implementados

na sua empresa?

1 - Esta plenamente implementada|2 - Estda em implantacéo 3 - Esta sendo estudada a

possibilidade de implantacéo

4 - Nao tem pretensdo de implantar

5 - Nunca pensei no assunto

Afirmacdes

Situacdo ( T-0) Situacdo (T-1)

Estratégias de desenvolvimento de produtos com marca
prépria

Registro legal e Padrdo documentado de uso da marca

Objetivos estratégicos direcionados para a selecao de
oportunidades de mercado.

Sistema monitoramento do relacionamento com o cliente.

Pesquisa de sistematica de satisfacdo das necessidades
de clientes

Avaliagdo e monitoramento sistematico da concorréncia
implantado.

Diretrizes e praticas de mensuragao da geracao de valor
pelo mercado.
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Il - ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO

P78- Quais as principais formas comunicagao/ divulgacdo utilizada para seu produto e qual a propor¢éo
(%)?
N° Tipo de Midia % (TO) % (T1) Observagdes

QBN |-

P79 - Quanto do faturamento total da empresa representa o investimento da empresa em comunicagéo/
divulgacéo(%)?

T-0
T-1

IV - SUSTENTABILIDADE E RESPONSABILIDADE SOCIAL

P80 - Sua empresa tem conhecimento das questdes socio ambientais e utiliza alguma pratica de RS e
RSA?

Conhece Utiliza
T-0 . . Simva para .
N N
[1 | sim | [ [ Neo| [1 [T 50" 1| Nio
Conhece Utiliza
T-1 . . Simva para .
N N
[ ] Sim [ ] do [ ] 2 P80l [ ] do

P80a - Cite um exemplo?(redugdo do consumo de energia, papel , com colaboradores , com a sociedade

P80at - Cite um exemplo?(redugdo do consumo de energia, papel , com colaboradores , com a sociedade

P81 - Possui algum mecanismo de aproveitamento ou redesign produtos de cole¢Oes passadas?

T-0 | [ 1 [SimvaparaP8la | 11 | Nao

P8la Como?

P81a Como?
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P82 - Entre as opgdes abaixo relacionadas ao bem estar e qualidade de vida, quais sdo disponibilizadas

aos colaboradores?

0

1

Ginastica laboral

Refeitério

Sala de lazer e descanso

Acesso a TV e outras midias para lazer

—t [t [ [

—_ e | [

Plano de salide

—

[a—

Vale alimentagéo/refeicdo

e

—_

Acesso a clubes

Vale transporte

Outros beneficios

Nenhum

T-
[
[
[
[
[
[
[
[
[
[

T-
[
[
[
[
[
[
[
[
[
[

P83- Avalie as opgOes abaixo e escolha a mais adequada.

1 - Esté& plenamente implementado

2 - Esta emimplantacéo

3 - Esta sendo estudada a possibilidade
de implantacéo 4 - N&o esté

implantado

5 - Nunca penseino assnto

AfirmagOes

1

3

4

Objetivos estratégicos direcionados para a
comunicagdo/divulgacdo da empresa.

Possui Plano de Marketing documentado e
implementado.

Mecanismos de monitoramento e
acompanhamento dos resultados gerados a

Possui programa de sustentabilidade e
responsabilidade social

Possui praticas de RS e RSA implementadas.

Possui praticas de bem estar e qualidade de
vida implantadas na empresa.
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APENDICE B - Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

Vocé esta sendo convidado a participar da pesquisa intitulada “PROPOSTA DE MODELO DE NEGOCIO
UTILIZANDO ESTRATEGIAS DE INOVACAO PARA EMPRESAS DE MICRO E PEQUENO PORTE: Aplicacéo
e verificacdo em empresas do segmento de confeccdo de Goiania, Pontalina e Taquaral — GO que tem por objetivo
verificar, por meio das informagdes coletadas “a utilizacdo de estratégias de inovacdo no modelo de negodcio das
empresas pesquisadas. A pesquisa sera aplicada individualmente em 45 (quarenta e cinco) empresas de micro e pequeno
porte do segmento de confecgdo nos municipios citados. VVocé foi selecionado por fazer parte das empresas participantes
dos Projetos de Atendimento Coletivo de Moda e Confeccdo de Goiénia, Pontalina e Taquaral —-GO do Sebrae/GO .
Este estudo tem por objetivo identificar “como as empresas de confec¢do de Goidnia, Pontalina e Taquaral-GO estdo
estruturadas estrategicamente no que se refere as atividades de inovacdo para enfrentar a nova ordem de competicéo
que se apresenta no mercado” e sua participagdo consistird em responder ao questionario de pesquisas individuais A
pesquisa sera aplicada por esta pesquisadora, e, caso vocé concorde em participar da pesquisa, solicitarei sua gentileza
em responder as questdes apresentadas, e, caso sinta algum desconforto de qualquer ordem ou natureza,sejam
relacionados as questdes de gestdo da sua empresa, questdes morais, fisicas, intelectuais, psicolégicas ou outras que
possam confrontar suas crencas, valores, costumes ou principios lhe serd dada total liberdade para se recusar em
responder a qualquer das questdes ou se retirar da pesquisa a qualquer momento, sem gue isto cause dano ou prejuizo
na sua relacdo com o pesquisador, com a sua participa¢do nas agdes do Projeto ao qual estd cadastrado ou com a
instituigdo. A entrevista durard em torno de uma hora e meia. As informagdes coletadas serdo direcionadas
exclusivamente ao objeto da hipdtese da pesquisa de que empresas que tem estratégias de inovagdo em seu modelo de
negdcio, seja em processo, produto, organizacional, marketing ou outras, s&o mais competitivas e sustentaveis.
Informo que seus dados e 0s dados da sua empresa serdo mantidos em sigilo, preservando a privacidade e garantindo a
seguranca das suas informacGes e da sua empresa. Esses dados, ficardo de posse do pesquisador e serdo utilizados apenas
como objeto de pesquisa académica para comprovar ou refutar a hipétese proposta, ndo sendo divulgados de forma a
possibilitar sua identificacdo ou disponibilizados para outras instituicbes ou empresas. As empresas participantes serdo
codificadas com letras e n° e a primeira letra de identificagdo do minucipio E1G, E2G... E1P, preservando assim sua
identidade. Por outro lado, todas as informagdes que sdo objeto desta pesquisa, juntamente com as das demais empresas
participantes da pesquisa nos ajudardo a compreender as estratégias de inovacéo utilizadas no seu modelo de negécios
e posteriormente propor a utilizagdo das mesmas nas empresas objeto deste estudo, apresentando um modelo de negdcio
que utilize estratégias de inovacdo obtendo beneficios no desenvolvimento de ferramentas adequadas para
implementacdo da inovagdo e busca pela competitividade e sustentabilidade.

Informo ainda que, ndo haverd nenhum valor financeiro a pagar ou a receber pela sua participacdo na pesquisa, no
entanto, caso seja haja algum dnus decorrente da participacdo no estudo, vocé sera indenizado, conforme determina a
lei.

Vocé receberd uma cdpia deste termo onde consta o telefone e o endereco do pesquisador principal, podendo tirar suas
duvidas sobre o projeto e sua participagdo, agora ou a qualquer momento.

Cassia Aparecida Corsatto

Rua T-36 n° 3.855 apto 103 BI F - Edificio Bartolomeu Bueno - Setor Bueno - Goiania-GO Fone (62) 3255 0459/9975
0459

Declaro que entendi 0s objetivos, riscos e beneficios de minha participacdo na pesquisa e concordo em participar.

O pesquisador me informou que o projeto foi aprovado pelo Comité de Etica em Pesquisa em Seres Humanos da UFScar
que funciona na Prd-Reitoria de Pesquisa da Universidade Federal de Séo Carlos, localizada na Rodovia Washington
Luiz, km 235 — Caixa Postal 676 — CEP 13565-905 — S&o Carlos — SP — Brasil Fone (16) 3351-8110. Endereco
Eletrénico: cephumanos@powerufscar.br

Goiania, de de 2015.

Assinatura do responsavel pela empresa pesquisada


mailto:cephumanos@powerufscar.br

APENDICE C - Avaliagio do Pesquisador

111 - AVALIACAO DOS FATORES OPERACIONAIS

itens

Avaliagdo

1. A empresa investe em capacitacao e desenvolvimento dos seus colaboradores?

2. Busca transformar as idéias inovadoras em produtos/servigos?

3. A empresa tem politicas de gestdo participativa que incentiva a inovagao ( reunies
informativas, avaliacdo de aprendizagem, participagdo em resultados, prémios de incentivo etc.?

4. A empresa monitora e avalia 0s processos de aprendizagem dos colaboradores a partir do
desenvolvimento das inovagoes?

5. O ambiente de trabalho e a infra-estrutura da empresa sdo adequados?

6 - O processo produtivo é gerido por unidade de produgdo de forma a contemplar a amplitude
dos processos( produgdo interna, etapas terceirizadas)?

7- Utiliza materiais; componentes; maquinas e equipamentos que propiciam inovagao no processo
produtivo?

8 - Conhece e documenta as etapas do processo de cria¢do e desenvolvimento de produto?

9 - Realiza pesquisa e desenvolvimento para langamento de colecdes e criagdo de novos
produtos?

10 - Acompanha e analisa os resultados de produtividade e possui indicadores da capacidade
operacional do neg6cio?

Total de Pontos: | 0 | Resultado(%0) |

0,00

OBSERVACOES

Valores DE AVALIACAO: 1 = Fraco; 2 = Regular; 3= Bom; 4 = Muito Bom; 5 = Excelente

111 - AVALIACAO DOS FATORES ESTRATEGICOS

itens

1 - A estrutura da empresa favorece a inovagdo?

2. A empresa possui planejamento estratégico documentado (missdo, visdo, negocio,
politicas,objetivos de médio e logo prazo)?

3. A empresa possui objetivos estratégicos para a pratica da inovagao?

4. A empresa monitora sistematicamente o ambiente e adota estratégias inovadoras para
aumentar/manter sua participacdo no mercado?

5 - A empresa participa de programas/a¢@es que auxiliem na busca de novos mercados?

6 - A empresa conhece a posi¢do do seu segmento no mercado, avalia seu potencial e o seu grau
de participacéo nele?

7 - A empresa conhece seu publico alvo e efetua sistematicamente pesquisa de satisfagdo do

8 - A empresa monitora sistematicamente a movimentagao da concorréncia no mercado?

9 - A empresa teum umplano de marketing documentado e definido?

10 - Acompanha e analisa os resultados de competitividadee possui indicadores da capacidade
estratégica do negdcio?

Total de Pontos: | 0 | Resultado(%0) |

OBSERVACOES

Valores DE AVALIAGAO: 1 = Fraco; 2 = Regular; 3= Bom; 4 = Muito Bom; 5 = Excelente
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APENDICE D - Lista de Cargos/Funcdes e das Formagdes dos empresarios

CARGO/FUNCAO

MUNICIPIOS

EGO

EPTL

ETQ

Diretor Presidente

Diretor Administrativo

Diretor Comercial

Diretor Técnico

RPIN|IN|P

Diretor de Relacionamento e
Projetos

[

Proprietario (a)

Soécio(a)-Proprietéario(a)

10

Gerente

Gerente de Recursos Humanos

Gerente de Estilo

Administrador(a)

FORMAGCAO

MUNICIPIOS

Graduacéao

EGO

EPTL

Administracdo

1

Arquitetura e Urbanismo

Engenharia da Producéo

Design de Moda

N|IR|FP|[O

Psicologia

Geografia

Enfermagem

Direito

Pedagogia

Farmacia

Matematica/Fisica

Plr[R]|r

Curso Tecnolégico

Moda e Estilo

Técnico em Administragado

MBA/ESPECIALIZACAO

Adm.Rural

Admin. de Negbcios

Gestdo Estratégica de Design

Gestao Hospitalar

Marketing e Negocios.
Empresariais

Processo Produtivo do Vestuario

NN EE

Metodologia de Ensino

MESTRADO/DOUTORADO

Design

1

Fonte: Pesquisa de campo
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ANEXOS

ANEXO | — Termo de Autorizagao para Pesquisa- SEBRAE/GO.

pers— =0
A,
SEBRAE
)
e
CARTA DE AUTORIZACAO/ANUENCIA

Eu, Manoel Xavier Ferreira Filho. Diretor Superintendente do SEBRAE/GO, tenho
ciéncia e autorizo a realizagfio da pesquisa intitulada "PROPOSTA DE MODELO DE
NEGOCIO UTILIZANDO ESTRATEGIAS DE INOVACAO PARA EMPRESAS
DE MICRO E PEQUENO PORTE: Aplicagio e verificacio em empresas do
segmento de confecciio de Goidnia, Pontalina e Taquaral — GO, a ser realizada sob
responsabilidade da pesquisadora Cassia Aparecida Corsatto junto as empresas
participantes dos Projetos de Atendimento Coletivo de Moda e Confecgdo de Goiania,
Pontalina e Taquaral ~GO do Sebrae/GO . Esta institui¢dio estd ciente de que o estudo
tem por objetivo identificar “como as empresas de confecciio de Goiéinia. Pontalina e
Taquaral-GO estdo estruturadas estrategicamente no que se refere as atividades de
inovag#o para enfrentar a nova ordem de competigéo que se apresenta no mercado”.

E de ciéncia ainda, que a pesquisa e sua metodologia serdio desenvolvidas conforme as
prerrogativas da resolugdo CNS 466/2012 e demais resolugdes ¢ documentos exigidos

para a realizacdo da mesma.
Goiénia, 19 de novembro de 2014
2. ] W4
CC‘ 7‘2»\‘,./&_, X; SWw

Manoel Xavier Ferreira Filho
Diretor-Superintendente

Servigo de Apoio as Micro e Pequenas Empresas Goids
Av. T-3, n° 7000, Setor Bueno - Goiénia (GO)
CEP 74.210-240
Tel.: 62.3250.2000 Fax.: 62.3250.2300 - www.sebraego.com.br
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ANEXO 11 - Parecer Consubstanciado do Conselho de Etica em Pesquisa (CEP)

UMIVERSIDADE FEDERAL DE .
SAO CARLOSUFSCAR

DADGS DO PROJETO DE FESAUISA
Tituln d= Pesquins: PROPOSTA DE MODELO DE MECOLNO UTILIZANDO ESTMATECIAL DE

INOWAGAD PARA EMPRESAS OE MICRO £ 'tOllth‘ APLICACAD »
mrmcumyg&g&mmm ONFECCAQ DE GOWN LA,

Vamidz 2

CAAE: NP1 Y184 0050 5504

Ireatitascao Pr CECH - Carrra de £ o w C
» L al= Finar Prépeo
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UNIVERSIDADE FEDERAL DE . | :
SAO CARLOS/UFSCAR w
Cartinuagao & Parscer, 12,790

Objetive da Pesquiga:

O objetivo primario consiste em identificar como as empresas do segmento de confecgdo de Golania,
Pontalina € Taguaral — GO esifo estruturadas a esirategicamente no que se refere és atividades de
Inovaedo poara enfrentar &8 nova ordem de competiglo gue se apresenta no

mercado.Os objetivos secundarios estdo direcionados & propor um madelo de gestio utlizando estratégias
de inovaglo nas 5uas mals diversas formas, quals sefam: em processds, produtos, organizacional ou
marketing, que auxiliem-nas a ser competitivas e sustentdvels no mercado e no desenvolvimento de
Indicadares de medigio da Inovagdo a ser atinglda a partir da Implementagao das estratéglas propostas,
considerando-8€ 0 pensar 8 INowagao de forma sisemica e integrada as estratégias e modelos de gestio
das emnpreses, viculando-us gus (dioes opersciunals & eshaligicus BvesUgaios.

Avallagdo dos Riscos ¢ Banaficlos:

A pesquisadora aponta que “ha que se prever a possibllidade de riscos ou desconforios de qualquer ordem
ou naturez s, sejam elas relacionadas as questdes de: l)gestao da empresa coOmo p. ex a possibdidade de
constrangimenio do pegquisado ao perceber que a empresa nio pratica os padries de inovagdo
pesquisados; il) de nabureza psicoldgica como p.ex. o pesquisado manifestar inibigio para encarar a desafio
de implantar praticas ou attvidades de iInovagao ou ainda; iil) questdes de ordem morals. fisicas, intelectuals,
Ou oulras QuUE POSSam CONFONTEr SUas. crencas, valores, costumes ou pinciplos”.A pesquisadora explicita os
beneficios diretos e Indiretos adequadamente.

Comentarios e Conslderagdes sobre a Pesqulsa:
Premquisa de releuinra clentifics 8 sncial

Consideragoes sobre os Termos de apresentacio obrigatéria:

= oiha de rosto preenchida & assinada cometaments;

-Documentas enviados: projeto de peaguisa, guastionano sami-estrutursdo;informagdes basicas do projets
da Plataforma Brasil corrigido;

-TGLE comgioo e adequado,

-Enwiado Termo de Autonzacao Prévia das instiiuigbes pelo Dietor Superintendente do SEBRAE/GO

m; VA SHINGTON LUIZ 5 238

Balme:  JARDIW GUANASARA CEP: 13.565.505
ur: o~ MUMCEPIo. D) LASCLUD
Tolofone:  (15)3351.0583 E-mall:  caphumancs@utsear br

Pagms (D s4s O




UNIVERSIDADE FEDERAL DE qamm

SAO CARLOS/UFSCAR

Continuacin co Parecer: 902.700

Recomendagbes:

Nada a acrescentar

Conclusdes ou Pendénclas e Lista de Inadequagdes:
Projeto aprovado

Situagao do Parecer:

Aprovado

Necessita Apreciago da CONEP:

Nio

Consideragoes Finals a critério do CEP:

SAO CARLOS, 18 de Dezembro de 2014

Assinado por:
Ricardo Carneiro Borra
(Coordenador)
Endorogo: WASHINGTON LUIZ KM 235
Balrro: JARDIM GUANASARA CEP: 13.565.505
UF: 5° Municipio: SAD CARLOS
Telefone: (16)3351.9683 Esmall: cephumanas@uiscar.br

Pagna 00 de @
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ANEXO 111 - Artigo Publicado Revista Encontros Bibli (ISSN 1518-2924) — Qualis B1

ARTIGO

Recebido em:
30/08/2013

Aceito em:
05/11/2013

Encontras Bibli: revista eletrdnica de biblioteconomic e ciéncio da informagdo, v. 18, n. 38, p. 19-36,
set/dez, 2013. ISSN 1518-2924. DOI: 10.5007/1518-2924.2013v18n38p19

Gestdao do Conhecimento e Inteligéncia competitiva:
delineamento de estratégias de competitividade e inovagao

p.19:36
ISSN 15182924

v. 18, n. 38 2013,

para pequenas empresas
Knowledge management and Competitive Intelligenge: designing
competitiveness and innovation strategies to small business

Cassia Aparecida CORSATTO!
Wanda Aparecida Machado HOFFMANN?

RESUMO
0 artigo fax uma apresentagio dos conceitos e definigdes de gestio do conhecimento e de inteligéneia
petitiva ados na bibliografia e tragca um paralelo de sua importincia e aplicabilidade no
ambiente das pequenas empresas. Aborda a importincia da gestio do conbecimento e da inteligéncia
competitiva no processo de ddineamento de estratégias de petitividade e apr os el e
ferramentas que apdiam a aplicagio dos mesmos nas organizagdes, COmMo Pessoas € Processos na geragio
do conbeci no ambi intérno ¢ a importincia da informagdo organizada para adequacio de
empresas e instituigdes a0 ambiente competitivo, no processo de tomada de decisdo. Apy bé
ferr 3 dologias para a impl ¢30 de estratégias de inteligéneia competitiva como forma de
incremento A competitividade e geracio de valor para os clientes e mercado.
PALAVRAS-CHAVE: Gestdo do Conhecimento. Inteligéneia Competitiva. Inovagio. Pequenas empresas.

ABSTRACT

The present paper’s intention was make a presentation about the concepts and definitions of knowledge
management and competitive intelligence search in the current bibliography and draw a parallel about
their real possibility of application in the small business context. By the way, the main intention was bring
the discussion to the relevance of the knowledge management to make and applied competitiveness
strategies in this enterprise, another intention was show others elements and tools to support the
application of this strategies inside the organization. This elements are: person and process. This elements
are: person and process and they have a essential importance to create an internal enterprise knowledge,
to create and maintain the information organized to keep the organizations with more appropriate
information witch will support the way to formulated strategies and make decisions. It also intend to

L show tolls and methodologies to help organizations improved the competitive intelligence’s strategies as a
i’. .,“ way to increase competitiveness and value creation for customers and market.

KEYWORDS: Knowledge Management. Competitive Intelligence. Innovation. Small Business.

IUniversidade Federal de Sio Carlos (UFSCar) - cassiacorsatto@gmail.com
Universidade Federal de Sio Carlos (UFSCar) - wanda@®nitufscarbe
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ANEXO IV — Comprovante De Artigo Aceito Para Publicacdo Na Revista Perspectiva
Em Gestdo E Conhecimento Da Universidade Federal Da Paraiba — Qualis B1

Perspectivas em Gestao & Conhecimento

ﬁ ufb f' ibict

ISSN: 2236-417X

CAPA SOBRE PAGINA DO USUARIO PESQUISA ATUAL ANTERIORES NOTICIAS

INDEX UFPB IBICT ANPAD ANCIB SBGC EDICIC CAPES CNPQ
Capa = Usudrio > Autor > Submissdes Ativas

. s
Submissoes Ativas
ATIVO ARQUIVO
MM-DD o : ~
D ENVIADO SECAO AUTORES JITULO SITUACAQ
A EVOLUCAQ DAS MUDANCAS EM EDICAQ

27222 12-27 ART  Corsatto, Hoffmann

TECNICAS, TECNOLOGICAS E DA...

1aldelitens

Iniciar nova submissao
CLIQUE AQUI para iniciar os cinco passos do processo de submissdo.

17,128 visits
Octist-Oct31st

faral el
ndex?sort=section&sortDirection=1

OPEN JOURNAL SYSTEMS

USUARIO
Logado como:
cassia_corsatto
« Meus periddicos
o Perfil
« Sair do sistema

AUTOR
Submissdes
« Ativo (1)

« Arguivo (0)
« Nova submissdo

IDIOMA

Selecione o idioma

Portugués (Brasil) ¥
Submeter

CONTEUDO DA
REVISTA

23:43
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