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APRESENTAÇÃO

É com grande satisfação que apresentamos esta compilação de 
trabalhos dos Agentes Locais de Inovação do Sebrae Piauí, fruto do 
esforço, dedicação e conhecimento compartilhado pelos ALI. A jor-
nada que culminou nesta obra foi marcada por descobertas, insights 
e, acima de tudo, pela crença no potencial transformador da inovação 
nas micro e pequenas empresas.

O Programa Agentes Locais de Inovação (ALI) é uma inicia-
tiva do Serviço Brasileiro de Apoio às Micro e Pequenas Empresas 
(Sebrae), criado para promover a inovação e a melhoria da competiti-
vidade nas micro e pequenas empresas (MPEs) no Brasil. Ele desem-
penha um papel crucial na promoção de uma cultura de inovação nas 
empresas de pequeno porte, contribuindo para o fortalecimento do 
tecido empresarial brasileiro. O programa é parte de um esforço para 
impulsionar o desenvolvimento econômico e a modernização das em-
presas de menor porte, que desempenham um papel fundamental na 
economia do país.

A principal característica do Programa ALI é a atuação direta 
de Agentes Locais de Inovação nas empresas. Esses agentes são pro-
fissionais capacitados e treinados pelo Sebrae para auxiliar as MPEs 
em suas jornadas de inovação e melhoria de processos. Os agentes 
trabalham lado a lado com os empresários, oferecendo suporte técni-
co, orientações, capacitações e soluções práticas para os desafios en-
frentados pelas empresas. Oferece às MPEs a oportunidade de receber 
orientação personalizada, identificar oportunidades de inovação, apri-
morar produtos e serviços, otimizar processos internos e, em última 
instância, alcançar um nível mais elevado de competitividade.
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Os Agentes Locais de Inovação desenvolvem ciclos de 02 anos 
atuando junto às MPE’s e têm a prerrogativa de entregar ao final desse 
trabalho artigos científicos e estudos de caso sobre sua atuação nesse 
período como bolsista. Eles são verdadeiros catalisadores do progres-
so, atuando como pontes entre o conhecimento técnico e a realidade 
das empresas. O trabalho árduo desses profissionais incansáveis re-
sultou em uma coletânea de artigos que captura a essência das ex-
periências vividas, das lições aprendidas e dos sucessos conquistados 
ao lado dos empresários visionários que compõem o cerne do setor 
empresarial brasileiro.

Este livro é muito mais do que uma simples compilação de arti-
gos. Ele é o testemunho das histórias de coragem e resiliência das mi-
cro e pequenas empresas que decidiram abraçar a inovação como uma 
aliada na busca pela excelência e pelo crescimento. É a contribuição do 
Sebrae para a ciência compartilhando conhecimento escrito de forma 
científica para a sociedade. Os relatos aqui presentes revelam não ape-
nas estratégias práticas e técnicas inovadoras, mas também o impacto 
humano e emocional de cada transformação realizada.

Nas páginas que se seguem, você encontrará relatos inspirado-
res de empresas que enfrentaram diversos desafios e emergiram como 
casos de sucesso, graças à colaboração ativa entre os Agentes Locais 
de Inovação e suas equipes dedicadas. Cada artigo é uma prova viva de 
que, independentemente do tamanho da empresa, a inovação é uma 
ferramenta acessível e poderosa para alcançar a excelência operacional 
e a competitividade sustentável.

Ao ler os artigos aqui reunidos, você será convidado a mergulhar 
nas trajetórias únicas de empresas que abraçaram a mudança, que ado-
taram novos paradigmas e que se reinventaram em busca de um futuro 
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promissor. E, assim como os Agentes Locais de Inovação, esperamos 
que você também se sinta inspirado a explorar as fronteiras do possível 
em seu próprio contexto empresarial.

A todos os Agentes Locais de Inovação que contribuíram para 
este livro, expresso minha gratidão e admiração. Vocês são os verda-
deiros protagonistas dessa jornada de transformação. Que este livro 
sirva como um farol de conhecimento, iluminando o caminho para 
uma era de inovação contínua, prosperidade compartilhada e sucesso 
duradouro.

Aproveito a oportunidade para agradecer a diretoria do Sebrae 
Piauí por continuar acreditando e investindo na inovação em nosso 
estado. Somente através desse trabalho incansável é que poderemos 
mudar a realidade das nossas empresas e da nossa sociedade. Agradeço 
também a cada gerente, gestor, consultor, bolsista agente e orientador 
que contribuíram nessa equipe. Que a leitura destas páginas inspire a 
ação e a mudança, e que o espírito de inovação continue a guiar nossos 
passos em direção a um futuro repleto de possibilidades.

Com estima,

Samuel Moraes de Melo

Gerente da Unidade de Inovação do Sebrae Piauí
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INTRODUÇÃO

A inovação é um conceito que difundiu-se de forma avassalado-
ra desde o final do século passado, sendo apontada por alguns como o 
fator determinante para a sobrevivência das organizações.

Neste livro, apresentamos um panorama sobre as diversas for-
mas de inovar na pequena empresa, abrangendo diversos setores. Uti-
lizando a metodologia do Radar da Inovação, reunimos, em 11 capí-
tulos, uma pequena mostra do esforço que vem sendo desempenhado 
pelo SEBRAE Piauí em promover a inovação nas micro e pequenas 
empresas do estado.

As inovações geradas pelas empresas apresentadas neste livro 
são um reflexo da aplicação da metodologia do programa pelo agente 
local de inovação (ALI), somadas também pelo comprometimento dos 
empresários em tirar as ideias do papel através das ações implemen-
tadas. Essa parceria entre agente local de inovação e empresários per-
mitiu a disseminação da gestão da inovação nas empresas ao longo do 
processo de acompanhamento. As evidências apresentadas nesta obra 
servem como exemplo e comprovação de que inovar é uma atitude 
possível às pequenas empresas! 

Ao final de cada ciclo, os agentes locais de inovação (ALIs) de-
vem produzir um artigo científico, fazendo uma relação teoria-pratica, 
de forma a mostrar efetivamente a contribuição das ações de inova-
ção e gestão da inovação para as microempresas e pequenas empre-
sas. Nesse sentido, cada capítulo deste livro traz uma demonstração 
da evolução das empresas participantes do Programa ALI Ciclo 4 no 
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Piauí, que ocorreu no período de junho de 2017 a novembro de 2019. 
O objetivo desse conteúdo é incentivar que outras inovações sejam 
implementadas pelos pequenos negócios, destacando caminhos que já 
foram trilhados por empresários nos mais variados segmentos. 

Esteja aberto, caro leitor, para reflexões e aprendizados, assim 
como para novas percepções sobre sua empresa! É possível que, na 
próxima edição deste livro, o seu negócio também sirva como exem-
plo de um novo caminho para a inovação!

Uma excelente leitura!
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INOVAÇÃO NAS PEQUENAS 
EMPRESAS

Andreia Pereira de Oliveira 
Helano Pinheiro 

Maria Rebello

“A maioria das inovações fracassa. E as empresas que não inovam morrem” 
(CHESSBROUGH, 2012, p. 1).

Inovar é atualmente um dos termos mais utilizados quando se 
trata de sobrevivência das organizações. O atual processo de transfor-
mação digital e a disseminação de novas tecnologias vêm provocando 
“mudanças” por todos os setores produtivos, sendo que a inovação se 
torna essencial para que a empresa continue competitiva. Pensar sobre 
“inovação” pode parecer uma realidade possível apenas para empresas 
de grande porte, por envolverem um grande investimento com resul-
tados incertos, porém as pequenas empresas também podem assumir 
papéis inovadores em suas organizações.

O que é inovação?

Inovação é um conceito amplo, com características e delimita-
ções ainda em discussão, evoluindo continuamente. Muitos associam o 
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conceito a ideias e práticas novas, enquanto outros consideram os re-
sultados efetivos para o esforço inovador. Alguns associam o conceito 
ao desenvolvimento de bens e serviços de base tecnológica, havendo 
também os que consideram que mesmo pequenas mudanças podem 
provocar impactos relevantes em determinado contexto. O elemento 
em comum é sempre produzir algo novo.

Antes de prosseguir, é importante diferenciar inovação de in-
venção. A invenção é uma realização, fruto da criatividade do espíri-
to humano, enquanto a inovação busca uma aplicação/aceitação com 
impactos positivos concretos, não se referindo necessariamente a algo 
inédito, oriundo de uma invenção ou de pesquisa científica e tecnológi-
ca, podendo originar-se de melhorias significativas de algo já existente. 
Também pode ser fruto do desenvolvimento de algo novo para um 
setor ou empresa, ou ainda uma adaptação para tornar produtos e ser-
viços mais baratos e mais simples para públicos de baixa renda, como 
é o caso da inovação frugal. Muitas vezes as inovações consistem em 
adaptações de um setor para outro, como a linha de montagem de 
Henry Ford, que foi inspirada no processo de desossa em frigoríficos 
na região de Chicago, ou a criação do sistema Toyota de produção, por 
Taichi Ohno, cujo sistema de produção puxada foi inspirado por visita 
a supermercados nos Estados Unidos.

A aplicação do conceito de inovação é tão diversificada, que 
pode se perder caso não se utilize uma classificação consistente. Isso 
se tornou ainda mais importante conforme as formas de inovar foram 
se ampliando, e mesmo mudanças que não poderiam ser considera-
das inovadoras hoje são capazes de modificar setores inteiros. Todavia 
classificar um conceito tão amplo e muitas vezes abstrato pode reve-
lar-se uma tarefa muito complexa. A tentativa de mapear as diferentes 
classificações pode gerar mais confusão do que esclarecimentos. Dessa 
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forma, abordamos, nesta seção, duas classificações mais amplas: a ti-
pologia utilizada pela OCDE, manifesta no Manual de Oslo (OCDE, 
2005), e a divisão da inovação entre radical e incremental. Na última 
seção, aborda-se a classificação que norteia este livro, que é o Radar da 
Inovação, utilizado pelo programa ALI, do SEBRAE.

Segundo o Manual de Oslo, uma inovação é a introdução de um 
produto (bem ou serviço) novo ou significativamente melhorado, ou 
de um processo, ou de um novo método de marketing ou organizacio-
nal nas práticas de negócios, seja na organização do local de trabalho, 
seja nas relações externas (OCDE, 2005).

O Manual de Oslo apresenta uma das mais difundidas classi-
ficações da atualidade, dividindo a inovação em quatro tipos: produ-
to, processo, marketing e organizacional. Essa classificação, bastante 
abrangente, permite reconhecer como inovadoras ações com os mais 
diversos níveis de novidade e abrangência, englobando inclusive as 
inovações de serviço, que normalmente apresentam-se na forma de 
pequenas modificações, muitas vezes pouco perceptíveis quando com-
paradas a mudanças de produto ou processo, mas que reconfiguram 
setores de negócios inteiros. A seguir, apresentamos os quatro tipos de 
inovação relacionados pelo Manual de Oslo:

Inovação de produto: “é a introdução de um bem ou serviço 
novo ou significativamente melhorado no que concerne a suas carac-
terísticas ou usos previstos. Incluem-se melhoramentos significativos 
em especificações técnicas, componentes e materiais, softwares incorpo-
rados, facilidade de uso ou outras características funcionais.” (OCDE, 
2005, p. 57).
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Inovação de processo: “é a implementação de um método 
de produção ou distribuição novo ou significativamente melhorado. 
Incluem-se mudanças significativas em técnicas, equipamentos e/ou 
softwares.” (OCDE, 2005, p. 58).

Inovação de marketing: “é a implementação de um novo mé-
todo de marketing com mudanças significativas na concepção do pro-
duto ou em sua embalagem, no posicionamento do produto, em sua 
promoção ou na fixação de preços.” (OCDE, 2005, p. 59).

Inovação organizacional: “é a implementação de um novo 
método organizacional nas práticas de negócios da empresa, na or-
ganização do seu local de trabalho ou em suas relações externas.” 
(OCDE, 2005, p. 61).

Cada tipo de inovação apresenta inúmeras possibilidades de 
aplicação, variando em grau e abrangência de acordo com o setor ou 
a região onde será desenvolvida. Por exemplo, a inovação de produto 
abarca um leque amplo de possibilidades, que vão desde a criação de 
um produto inédito até a implementação de pequenas alterações em 
produtos já existentes no mercado, mas que ainda são novidades para 
uma empresa determinada. Pequenas alterações podem tornar o pro-
duto mais acessível para um público mais amplo, fazendo-se mudanças 
em embalagens ou no processo de comercialização, por exemplo, o 
que pode torná-lo atrativo para novos segmentos de mercado.

Outra classificação importante para se compreender o papel da 
pequena empresa é a de inovação radical versus inovação incremental. 
Segundo Burgelman, Christensen e Wheelwhight (2012, p. 247),

[...] A inovação radical estabelece um novo conjun-
to de conceitos essenciais de design implementados 
em componentes ligados em uma nova arquitetura. 
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A inovação incremental refina e amplia um design es-
tabelecido. A melhoria ocorre nos componentes in-
dividuais, mas os conceitos essenciais subjacentes ao 
design e as ligações entre eles continuam os mesmos.

wAs inovações incrementais normalmente não resultam de ati-
vidades de P&D, sendo normalmente modificações ou melhorias de 
produto ou tecnologia já disponíveis (REIS, 2008; TIDD; BESSANT; 
PAVITT, 2008; TIGRE, 2006;). Essas inovações são fruto de melho-
ramentos internos oriundos das experiências acumuladas na adapta-
ção de produtos e serviços, tanto provindas da gestão interna quanto 
de sugestões de clientes e fornecedores (TIDD; BESSANT; PAVITT, 
2008). Normalmente tais inovações “abrangem melhorias feitas no 
design ou na qualidade dos produtos, aperfeiçoamento em layout e 
processos, novos arranjos logísticos e organizacionais e mais práticas 
de suprimentos e vendas” (TIGRE, 2006, p. 74).

 No caso da inovação radical, por romper padrões e trajetórias 
tecnológicas estabelecidos, provoca um impacto tão grande, que che-
ga a excluir ou remodelar setores econômicos inteiros. Segundo Reis 
(2008, p. 45), “seria aquela atividade criativa associada à gestão de mu-
danças tecnológicas maiores, normalmente advindas de atividades de 
P&D”. Considere-se o grande avanço da sociedade, desde o início da 
revolução industrial até a atual sociedade informacional; desde a revo-
lução na produtividade do trabalho propiciada pela máquina a vapor 
até o impacto da microeletrônica no ambiente de trabalho atual.

 É pertinente observar que as inovações radicais e incremen-
tais não são opções excludentes, visto que se alternam conforme a 
organização evolui. Estratégias de imitação (KIM; NELSON, 2005) 
podem gerar um processo de acumulação de capacidade tecnológica 
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que prepara a empresa para projetos mais complexos que modifiquem 
o padrão de produtos e até setores inteiros, enquanto empresas que 
lançam uma inovação radical passam os anos seguintes aprimorando 
suas características para manter sua posição no mercado.

Outro aspecto a considerar é o fato de se abordar a inovação sob 
dois contextos periféricos. Primeiro, a já destacada desvantagem de 
inovar na pequena empresa em relação às grandes e, segundo, deve-se 
considerar que o processo inovador irá ocorrer em países em desen-
volvimento, onde as estruturas sociais e os mecanismos de promoção 
e proteção da inovação ainda não estão maduros.

Em países avançados, os esforços de P&D realizados 
por universidades e centros de pesquisas civis e mi-
litares podem eventualmente resultar em inovações 
impulsionadas pela tecnologia. Já em países em de-
senvolvimento, onde a capacidade científica para ge-
rar tecnologias é mais limitada e a capacidade e auto-
nomia das empresas para realizar inovações radicais 
é menor, a demanda constitui o principal estímulo à 
inovação. A difusão de uma tecnologia, especialmen-
te em países menos desenvolvidos, exige uma série 
de adaptações às circunstâncias do mercado local, 
em função dos níveis de renda, condições climáticas, 
hábitos dos consumidores, escalas de negócios e dis-
ponibilidade de insumos e materiais” (TIGRE, 2006, 
p. 77).

As métricas sobre inovação nas organizações normalmente exi-
gem uma quantidade mínima de funcionários, pois tais atividades ino-
vativas alinham-se com outras atividades. Esse é o caso do Manual de 
Oslo (OCDE, 2005), que considera como unidade estatística mínima 
as organizações que possuem entre 10 e 49 empregados. Com esse 
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tamanho, as unidades podem ser consideradas de pequeno e médio 
porte, marginalizando-se às microempresas. É nesse contexto que se 
recomenda utilizar classificações mais detalhadas, incluindo a unidade 
estatística de 1 a 9 funcionários.

Mesmo indicando as restrições com as atuais pesquisas sobre 
inovação junto às pequenas empresas, o Manual de Oslo (OCDE, 
2005) expõe as necessidades das pequenas empresas que podem im-
pactar em suas atividades inovativas, como a interação com outras em-
presas e com instituições públicas de P&D, bem como a obtenção de 
fundos externos para seus projetos. Destaca-se também que as “[...] 
políticas que reduzem barreiras administrativas para PMEs podem ter 
um efeito significativo na atividade de inovação em empresas menores 
[...]” (OCDE, 2005, p. 54).

As questões sobre as barreiras à inovação podem 
oferecer informações sobre diversos temas relevan-
tes para a política de inovação. As pequenas e médias 
empresas (PMEs) podem identificar a deficiência de 
financiamento disponível como uma barreira impor-
tante aos investimentos em inovação. As empresas 
podem estar preocupadas com a ausência de de-
manda por novos produtos aos preços considerados 
necessários para que suas inovações sejam compen-
sadoras. As empresas podem não possuir pessoal su-
ficientemente qualificado para empreender atividades 
de inovação, ou suas atividades de inovação podem 
ser refreadas em virtude de sua incapacidade de en-
contrar o pessoal necessário no mercado de trabalho. 
A ausência de infra-estrutura pode ser uma barreira 
importante à inovação, em particular fora das gran-
des cidades. Outras razões podem incluir a falta de 
conhecimento sobre as tecnologias ou os mercados 
que seriam necessários para desenvolver uma ino-
vação, ou a incapacidade da empresa para encontrar 
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os parceiros apropriados para projetos conjuntos de 
inovação [...]”. (OCDE, 2005, p. 129).

No Manual de Oslo, consta “[...] que os mecanismos de dissemi-
nação e as mudanças incrementais respondam pela maioria das inova-
ções realizadas nos países em desenvolvimento, devido às característi-
cas particulares da sociedade e da economia em muitos desses países” 
(OCDE, 2005, p. 154). Dentre os fatores que inibem a inovação, o 
documento destaca a informalidade, pois a aplicação da criatividade 
nesse contexto “[...] não conduz à aplicação sistemática e assim tende 
a resultar em ações isoladas que não aumentam as capacitações nem 
ajudam a estabelecer uma trajetória de desenvolvimento baseada na 
inovação” (OCDE, 2005, p. 155).

Outro fator a ser considerado nos países em desenvolvimento é 
referente à fragmentação dos sistemas nacionais de inovação, em que é 
muito baixa a conexão entre as empresas e as instituições de ciência e 
tecnologia ainda. Nessas situações, os esforços das pequenas empresas 
direcionam-se para a tentativa de aquisição de tecnologia incorporada, 
normalmente em equipamentos (OCDE, 2005). 

Mattos e Guimarães (2005, p. 94) lembram, entretanto, que “a 
tecnologia é importante, mas não é a única fonte de inovação. Re-
configurar e oferecer diferentes combinações de características é uma 
maneira poderosa de inovar, a qual não envolve necessariamente tec-
nologia ou pesquisa”. Assim, melhorias feitas em produtos, processos, 
estratégias de marketing, mudanças organizacionais ou serviços na so-
ciedade podem resultar também em inovações consideradas incremen-
tais.
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Inovação nas pequenas empresas

Nas pequenas empresas, a inovação nem sempre aparece de for-
ma direta ou manifesta em mudanças radicais em produtos, processos 
ou no próprio negócio, estando muito associada ao fenômeno do em-
preendedorismo. Uma das definições mais utilizadas de empreendedo-
rismo é exatamente de Joseph Schumpeter, ao refletir sobre a função 
do empresário na sociedade capitalista:

[...] a função do empresário é reformar ou revolucio-
nar o método de produção explorando uma invenção 
ou, mais geralmente, uma possibilidade tecnológica 
inédita para produzir ou uma nova mercadoria, ou 
uma mercadoria antiga de maneira nova, abrindo 
uma nova fonte de abastecimento de material ou uma 
nova saída para os produtos, reorganizando uma in-
dústria (SCHUMPETER, 2017, p. 186).

A busca do empreendedor por criar um novo negócio remete, 
na maioria das vezes, à transformação de ideias em oportunidades, 
que muitas vezes implica em um processo de inovação. Como expõe 
Dornelas (2018, p. 23),

O empreendedor de sucesso possui características 
extras, além dos atributos do administrador, e alguns 
atributos pessoais que, somados a características so-
ciológicas e ambientais, permitem o nascimento de 
uma nova empresa [...] De uma ideia, surge uma ino-
vação, e desta, uma empresa.

Essa associação também é exposta por Mello, Machado e Jesus 
(2010), segundo os quais uma das principais características do empre-
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endedor é a capacidade de inovar. Ao se utilizar uma definição mais 
ampla de inovação, torna-se mais factível para as pequenas empresas 
identificarem oportunidades de negócios que apresentem um grau de 
novidade suficiente para diferenciá-las no mercado.

Como se constata no Relatório Executivo 2018 do Global Entre-
preneurship Monitor - GEM (2019), o Brasil ainda tem um grande cami-
nho a percorrer no sentido de levar a inovação ao dia a dia das peque-
nas empresas, visto que grande parte dos empreendimentos ainda são 
criados por necessidade, dada a complexidade de um país ainda em 
desenvolvimento.

Embora a pequena empresa possa ser formada a partir de ino-
vações radicais, como é o caso das spin-offs derivadas de pesquisa cien-
tífica, a necessidade de investimento e a maior incerteza envolvida 
sugerem que a pequena empresa realize mais inovação incremental, 
a qual, de forma geral, apresenta-se bem mais frequente no âmbito 
organizacional, pois envolve as pequenas mudanças que melhoram o 
desempenho e a competitividade das empresas. 

Segundo Tidd, Bessant e Pavitt (2008, p. 146-147), as pequenas 
empresas inovadoras diferenciam-se pelas seguintes características:

Objetivos semelhantes - desenvolver e combinar 
competências tecnológicas (e outras) para fornecer 
produtos e serviços que satisfaçam o cliente melhor 
do que as demais alternativas, e que sejam difíceis de 
imitar.

Forças organizacionais - facilidade de comunicação, velocidade 
na tomada de decisão, índices de comprometimento de equipe e recep-
tividade à novidade. É por isso que as pequenas empresas normalmen-
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te não precisam das estratégias formais usadas nas grandes empresas 
para garantir a comunicação e a coordenação.

Fraquezas tecnológicas - gama especializada de competências 
tecnológicas, inabilidade para desenvolver e gerenciar sistemas com-
plexos, inabilidade para financiar programas de risco a longo prazo.

Setores diferenciados- pequenas empresas trazem uma contri-
buição maior à inovação em determinados setores, como máquinas, 
instrumentos e programas, do que em produtos químicos, eletrônicos 
e transportes.

Mattos e Guimarães (2005) mencionam o European Union’s Four-
th Research Framework Programme (FP4) para evidenciar que não é re-
cente a preocupação das instituições internacionais com a inovação 
nas pequenas empresas. Iniciado em 1996, esse programa baseou-se 
em observações e experiências para relatar recomendações, como as 
seguintes:

• a inovação é menos uma questão de tecnologia e 
mais uma maneira de pensar e ver a empresa e seus 
arredores;

• as PMEs estão lentamente adotando técnicas de 
gestão da inovação, que agora são largamente usados 
pelos competidores de grande porte, como suporte a 
seus processos de inovação;

• foram identificados dez tipos de técnicas de gestão 
da inovação que são particularmente adequadas para 
o uso em PMEs, com foco em melhoria da competi-
tividade e que requerem no máximo dez dias de tem-
po de consultoria;
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• os benefícios das técnicas de gestão da inovação 
são maiores quando elas servem às metas estratégicas 
da empresa, em vez de paliativos para remediar pro-
blemas específicos (MATTOS; GUIMARÃES, 2005, 
p. 94).

As possibilidades de inovação das pequenas empresas estão 
em grande parte inseridas no contexto em que estão envolvidas, pois 
dependem bastante de fontes externas de conhecimento, sejam eles 
incorporados em máquinas e equipamentos ou oriundos de uma mão-
-de-obra com certo grau de educação formal e qualificação. Os fatores 
externos normalmente irão se materializar em instituições de apoio 
que congreguem tanto agentes públicos (escolas, universidades, órgãos 
governamentais e entidades de apoio financeiro, dentre outros) quanto 
uma rede de relações privadas entre os próprios empreendedores.

Sobre a utilização de clientes, fornecedores e do aprendizado in-
terno como fonte de inovação, Tidd, Bessant e Pavitt (2008) afirmam 
que o contato pessoal e a proximidade geográfica com fornecedores 
e clientes aumentam a eficácia da inovação, assim como a qualidade e 
capacitação da mão-de-obra local. Essa qualificação é necessária para 
conduzir o processo de aprendizagem interna.

Se por um lado possuem pouca capacidade de investimento, por 
outro, as pequenas empresas seriam mais ágeis na assimilação de novas 
ideias, pois não estariam comprometidas com posições consolidadas e 
geradoras de caixa, utilizando um leque bem mais amplo de inovações 
e considerando mudanças bem mais sutis. Dessa forma, é preciso res-
saltar que mesmo mudanças que não sejam consideradas inovadoras 
no contexto das classificações gerais ou segundo a percepção de seto-
res complexos e intensivos em tecnologia, quando aplicadas ao contex-



25

INOVAÇÃO NAS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS PIAUIENSES

to da pequena empresa, podem representar uma grande mudança. Os 
termos “novo” ou “significativamente melhorado” possuem outros 
significados quando aplicados à pequena empresa, podendo inclusive, 
para aquele contexto, produzir um grande aumento no desempenho.

Atuação do SEBRAE para a inovação

No Brasil, a remoção de barreiras à inovação e à qualificação 
pode ser encontrada nas atividades do Serviço de Apoio às Micro e 
Pequenas Empresas (SEBRAE), que desenvolve ações para micro e 
pequenas empresas de diversos setores e estágios de desenvolvimento. 
Essas ações corroboram o diagnóstico feito no Manual de Oslo (2005, 
p. 159), segundo o qual “[...] um elemento-chave nas políticas de ino-
vação em países em desenvolvimento é apoiar as empresas potencial-
mente inovadoras para que elas superem os obstáculos que as impe-
dem de ser inovadoras e para converter seus esforços em inovações”.

De acordo com Sawhney, Wolcott e Arroniz (2006, p. 76), a ino-
vação empresarial é entendida como a “criação de um novo valor subs-
tancial para os clientes e a empresa, alterando de forma criativa uma ou 
mais dimensões do sistema de negócios”. Por conseguinte, o SEBRAE 
dispõe de soluções para estimular, orientar e implementar inovação no 
seu público-alvo, composto por microempresas (ME), empresas de pe-
queno porte (EPP), microempreendedor individual (MEI), potencial 
empresário, artesão, produtor rural. Em seu portfólio encontram-se 
cursos (online e presencial), oficinas, consultorias, palestras, mentorias, 
orientações técnicas, e-books, vídeos, artigos, programas, entre outras 
soluções, com muitas opções gratuitas ou subsidiadas.

Vale destacar que algumas sedes físicas do SEBRAE também 
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contam com o SEBRAELAB, cujos espaços são utilizados pelos em-
preendedores no desenvolvimento de ideias e troca de informações. 
No SEBRAELAB há salas de diferentes formatos, mesas coletivas e 
estrutura tecnológica (internet, televisão, tomadas e impressora 3D). 
Além disso, periodicamente, diversos eventos acontecem voltados 
para melhoria da gestão da inovação nas empresas. Em São Paulo, por 
exemplo, o SEBRAE dispõe ainda do Centro de Referência em Inova-
ção Sebrae (CRIE).

O SEBRAE promove a inovação à medida que estimula a com-
petitividade das micro e pequenas empresas, atuando na melhoria de 
seus processos, produtos e/ou serviços, por meio de ações pontuais. 
Dentre essas iniciativas, ganha destaque o Programa Agentes Locais 
de Inovação (Programa ALI), cujas ações de promoção à inovação são 
apresentadas neste livro.

O Programa ALI

A pesquisa intitulada “As 12 maneiras diferentes para as empre-
sas inovarem”, publicada por Sawhney, Wolcott e Arroniz, em 2006, 
trouxe uma nova estrutura (como um “radar de inovação”) às empre-
sas. Os resultados da pesquisa foram alcançados com base em entre-
vistas com gerentes ligados à inovação em grandes empresas de di-
versos setores. Segundo os autores, “a inovação empresarial tem a ver 
com novos valores, não com coisas novas” (SAWHNEY; WOLCOTT; 
ARRONIZ, 2006, p. 76). Essa pesquisa tem sido utilizada como refe-
rência para a medição da inovação nas empresas, fazendo parte inclu-
sive da metodologia do Programa ALI.

Sob a ótica do empreendedorismo, “inovar” pode significar mui-
to mais que implementar produtos, processos, estratégias de marketing, 
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mudanças organizacionais ou serviços na sociedade, pois, para muitos 
empreendedores, “inovar” também significa a oportunidade para tirar 
grandes sonhos do papel. É por essas e outras reflexões que este li-
vro traz algumas evidências de atividades de inovação implementadas 
pelas microempresas e empresas de pequeno porte participantes do 
Programa ALI ciclo 2017/2019 do Piauí, um programa em parceria 
entre o Serviço Brasileiro de Apoio às Micro e Pequenas Empresas 
(SEBRAE) e o Conselho Nacional de Desenvolvimento Científico e 
Tecnológico (CNPq). 

O Programa ALI tinha como público-alvo as microempresas e 
empresas de pequeno porte das cidades de Teresina, Parnaíba, Piripiri, 
Picos, São Raimundo Nonato, Floriano e Bom Jesus, sendo realiza-
dos atendimentos para essas empresas durante 30 meses. O objeti-
vo era ampliar as ações de inovação e gestão da inovação através de 
ações de inovação em produtos, serviços, processos, marketing e orga-
nizacional, sendo as empresas acompanhadas por um agente local de 
inovação (ALI) selecionado e capacitado pelo próprio Programa para 
atuar como um facilitador, por meio da identificação de necessidades 
e busca de soluções de acordo com as demandas identificadas em cada 
negócio. 

A metodologia do Programa ALI segue um fluxo sequencial e 
está estruturada nas seguintes etapas: sensibilização e adesão; diagnós-
tico empresarial e radar da inovação; devolutiva personalizada, matriz 
SWOT e plano de ação; acompanhamento da implementação do plano 
de ação e finalização do plano de ação. Tal ciclo se repetiu conforme 
a necessidade das empresas. Na etapa do diagnóstico empresarial, as 
empresas foram avaliadas com base no diagnóstico “Prêmio de Com-
petitividade para Micro e Pequenas Empresas” (Prêmio MPE Brasil). 



28

Para o Radar da Inovação, utilizaram-se os estudos de mensura-
ção do grau de maturidade nas empresas de Bachmann e Associados 
(2014), cuja ferramenta contempla 13 (treze) dimensões, que são as 
seguintes: oferta, plataforma, marca, clientes, soluções, relacionamen-
to, agregação de valor, processos, organização, cadeia de fornecimen-
to, presença, rede e ambiência inovadora. É interessante destacar que, 
para essas dimensões selecionadas, 12 (doze) delas fazem parte do “ra-
dar de inovação” apontado pelos pesquisadores Sawhney, Wolcott e 
Arroniz (2006), supracitados.

A atuação de um agente local de inovação facilita o desenvolvi-
mento e o crescimento das empresas participantes, dando oportuni-
dade aos empresários para discutir as melhorias do negócio, incluindo 
as inovações incrementais. Os resultados dessa parceria entre ALI e 
empresários ficam evidenciados na disseminação da inovação pelas di-
versas ações implementadas ao longo do Programa. Essa é uma prova 
de que pequenas empresas também poder ser inovadoras. 
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O PAPEL DO CLIENTE NO PROCESSO 
DE INOVAÇÃO NO SETOR DE SERVIÇOS 

ALIMENTÍCIOS EM TERESINA-PI

Danielly Cristina Tavares Almeida1

RESUMO: Os clientes, fontes importantes e acessíveis de infor-
mação, são descritos como pessoas ou organizações que usam ou conso-
mem produtos para atender a determinadas necessidades. Por exercerem 
importante papel no contexto competitivo, são considerados fontes de 
informação abertas e centro do processo inovador. Suas sugestões ou 
respostas podem ser utilizadas de forma significativa para melhorar o 
processo de inovação com resultados positivos. Nesse sentido, este estu-
do teve como objetivo analisar como as MPEs utilizam as informações 
dos clientes em seu processo de inovação. Para tanto, realizou-se uma 
pesquisa quantitativa e descritiva junto a 36 empresas do setor alimentício 
através das informações coletadas do Radar da Inovação, metodologia 
empregada pelo SEBRAE no Programa ALI, dando-se ênfase às dimen-
sões clientes e relacionamento como fontes de dados para o presente 
estudo. Os resultados demonstraram que as informações dos clientes na 
cidade de Teresina são utilizadas pelas MPEs ainda de forma incipiente 
por inovarem pouco e nas mesmas dimensões. Como observado em es-
tudos, o setor alimentício ainda não está investindo em criação de lojas 

1 Graduação em Ciências Contábeis (UESPI). Pós-graduação em Controladoria, 
Auditoria e Finanças (UNINOVAFAPI) e MBA em Gestão de Negócios, Controla-
doria e Finanças Corporativas (IPOG) – Email: dannyy_almeida@hotmail.com.
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virtuais, websites; experiências junto aos clientes de forma virtual ou redes 
sociais mais específicas, envolvendo mais os clientes.

PALAVRAS-CHAVE: Cliente, Processo de inovação, Alimentos, 
Radar da inovação.

1 INTRODUÇÃO

Nos últimos anos, o Brasil tem vivido um cenário econômico e 
político bastante desfavorável. A economia, em retração, tem resultado 
no crescimento da taxa de desemprego, que, por outro lado propicia 
as condições para o exercício do empreendedorismo. De acordo com 
a Serasa Experian (2018), o empreendedorismo por necessidade tem 
sido uma forma de emprego que muitos trabalhadores, movidos pela 
carência de oportunidades, têm buscado ao abrirem seu primeiro ne-
gócio. 

O Relatório Executivo de Empreendedorismo no Brasil, atra-
vés da Global Entrepreneurship (GEM, BRASIL, 2017), identificou que 
72% dos empreendedores em estágio inicial atuam no setor de servi-
ços, sendo que aproximadamente 67% deles estão no setor de serviços 
orientados ao consumidor final. Esse ambiente de micro e pequenas 
empresas (MPEs) constitui um setor de grande competitividade, re-
presentando 27% do Produto Interno Bruto (PIB) do país em 2011 
(SEBRAE, 2014).

Sendo assim, as estatísticas demonstram que tal competitividade 
se estabelece de forma acirrada, influenciando empreendedores na bus-
ca por estratégias criativas e inovadoras como diferencial competitivo. 
As estratégias ajudam a recriar o conhecimento através de processos 
de aprendizagem, transformando-o em ação ou, mais especificamente, 
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em inovação. Nesse sentido, quando direcionadas ao consumidor fi-
nal (cliente), oferecem-lhe a oportunidade de tomar decisões sobre os 
produtos e serviços que utilizará. 

Ressalta-se que a relação entre clientes como fonte de informa-
ções e suas contribuições para o processo de inovação requer discus-
sões mais significativas, tendo em vista que a inovação em serviços 
exige mudanças planejadas, investimentos e também certo grau de 
incerteza (OCDE, 2005), por isso ainda é visível a percepção de que 
os clientes são fontes que apenas dão informações e sugestões sobre 
produtos e serviços, mas de forma superficial e sem objetividade.

Quanto a isso, a seguinte pergunta foi formulada: as informa-
ções coletadas dos clientes são utilizadas para nortear o processo de 
inovação das MPEs do setor de serviços alimentícios?

Como resposta a essa questão, neste artigo, objetiva-se analisar 
a utilização de informações dos clientes no processo de inovação das 
MPEs do setor alimentício de Teresina. Para tanto, realizou-se uma 
pesquisa quantitativa e descritiva através das informações coletadas do 
Radar da Inovação, metodologia empregada pelo SEBRAE no Progra-
ma ALI, dando-se ênfase às dimensões relacionamento e clientes, as quais 
avaliam como as empresas tratam e se relacionam com os seus consu-
midores, possibilitando a realização do presente estudo. 

Inicialmente, o trabalho apresenta, com base em revisão biblio-
gráfica, os conceitos e caracterizações de inovação, suas fontes de in-
formação, modo como os clientes podem ser utilizados nesse proces-
so, além de uma breve explanação sobre o setor alimentício no cenário 
nacional. Em um segundo momento, discutem-se os resultados en-
contrados nas empresas, a partir da análise dos resultados encontra-
dos no radar de inovação, com as devidas considerações que o estudo 
permitiu alcançar.
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2 INOVAÇÃO

A palavra inovação “é derivada do latim innovare, que significa 
tornar novo, incorporar, inserir de novo, renovar (HENRIQUE, 2017, 
p. 01). A Organização para a Cooperação e Desenvolvimento Econô-
mico define inovação como “a implementação de um produto (bem 
ou serviço) novo ou significativamente melhorado, ou um processo, 
ou um novo método de marketing, ou um novo método organizacio-
nal nas práticas de negócios, na organização do local de trabalho ou 
nas relações externas” (OCDE, 2005, p. 55).

Para Jaeger Neto (2010), a inovação pode gerar bons resultados, 
incluindo produtos e processos, bem como novas formas de gestão e 
negócios que visam à manutenção da sustentabilidade e crescimento 
das empresas. Segundo Silva et al. (2012), as inovações estão relaciona-
das a novos produtos e se caracterizam pela criação de estratégias para 
desenvolvê-los. 

A classificação da inovação apresenta quatro tipos: de produ-
to, de processo, de marketing e organizacional. No processo de defini-
ção da inovação, é importante que o produto, processo ou método de 
marketing sejam novos ou melhorados para a empresa. Isso significa 
que produtos, métodos e processos sejam pioneiros e possam incluir 
também aqueles vindos de outras empresas (OCDE, 2005).

Segundo Trott (2012, p. 27), a Teoria Shumpteriana da evolução 
destaca que “O sucesso no futuro certamente repousará, como no 
passado, na habilidade de adquirir e utilizar conhecimentos e aplicá-lo 
ao desenvolvimento de novos produtos”. De acordo com a OCDE 
(2005), a inovação só acontece se o produto novo é implementado, ou 
seja, inserido ou utilizado nas operações realizadas pela empresa. 
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O conceito de inovação utilizado pela OCDE (2005, p. 56) re-
fere-se a mudanças caracterizadas pelos seguintes aspectos: incerteza, 
pois não se preveem os seus resultados; investimento; transbordamen-
tos dos conhecimentos que podem ser reutilizados pelas empresas; uti-
lização de conhecimento novo ou associado ao já existente e vantagem 
competitiva, que mantém a empresa em competitividade.

Schumpeter (1950), citado por Blanco (2015), classificou as ino-
vações em dois tipos, de acordo com seu grau de novidade: as radicais 
e as incrementais. As radicais proporcionam rupturas mais intensas, 
havendo em geral o desenvolvimento e/ou a introdução de um novo 
produto, processo, forma de organização ou marketing; já as incre-
mentais dão continuidade ao processo de mudança, referindo-se à in-
trodução de qualquer tipo de melhoria. Cada uma, a sua maneira, tem 
como finalidade principal trazer melhorias ao desempenho da empre-
sa. 

Sejam elas radicais ou incrementais, a adoção de inovações está 
cercada de incertezas, sendo que a saída para minimização desse risco 
é a busca por informações. Pesquisas de mercado e contatos com os 
consumidores podem atuar de forma crucial no desenvolvimento de 
produtos e de processos por meio da inovação conduzida pela deman-
da (OCDE, 2005).

De acordo com o Manual de Oslo, “A importância da inovação 
no setor de serviços e da contribuição do setor de serviços para o 
crescimento econômico é crescentemente reconhecida e orientou vá-
rios estudos sobre inovação em serviços.” (OCDE, 2005, p. 46). São 
exemplos os estudos de De Jong et al. (2003), Hauknes (1998), Howells 
e Tether (2004), além de Miles (2005). Ainda conforme o Manual de 
Oslo, “As atividades de inovação em serviços também tendem a ser 



36

um processo contínuo, consistindo em uma série de mudanças incre-
mentais em produtos e processos.” (OCDE, 2005, p. 47) 

O estudo de Nascimento e Viana (2017) sobre a inovação das 
MPEs na experiência de compra do cliente teve como objetivo inves-
tigar os impactos do processo de implantação e amadurecimento da 
atividade inovadora relacionada ao desempenho do faturamento e ao 
nível de vendas em três empresas varejistas. Os autores demonstraram 
que as inovações contínuas implantadas nos elementos da experiência 
de compras dos clientes contribuíram para o amadurecimento da ati-
vidade inovadora na rotina empresarial, com reflexos positivos sobre 
o faturamento e o nível de vendas. O estudo mostrou que a inovação 
pode contribuir para a empresa tanto se manter no mercado quanto 
para ganhar vantagem competitiva, fazendo a diferença em sua área de 
atuação.

2.1 Fontes de informações para inovação

Informação é conceituada como “a reunião ou o conjunto de 
dados e conhecimentos organizados, que possam constituir referên-
cias sobre um determinado acontecimento, fato ou fenômeno” (SIG-
NIFICADOS, 2018, p. 01). 

           Sutton (1988) identificou alguns grupos de fontes de infor-
mação consideradas importantes por gerentes americanos no processo 
de inteligência empresarial, que são: fontes internas (setor de vendas, 
pesquisa mercadológica, engenharia, compras, análise de produtos 
concorrentes); informações publicadas (periódicos do setor, material 
promocional das empresas, relatórios anuais, relatórios de analistas fi-
nanceiros, periódicos financeiros, discursos dos gerentes, periódicos 
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de negócios, jornais nacionais e locais, diretórios, publicações gover-
namentais), além de outras fontes: analistas financeiros, bases de dados 
eletrônicos, anúncios comerciais e bancos de investimentos e contatos 
diretos com o setor de negócios (clientes, encontros, demonstrações 
de vendas, distribuidores, fornecedores, varejistas, entre outros). 

Na sequência, se trata dos clientes como fontes de informações 
no processo de inovação nas empresas.

2.2.1 Clientes como fontes de informação no processo de ino-
vação

Os clientes, fontes importantes e acessíveis de informação, são 
descritos “como pessoas ou organizações que usam ou consomem 
produtos para atender a determinadas necessidades” (BACHMANN; 
DESTEFANI, 2014, p. 27). Para Osterwalder e Yves Pigneur (2011, 
p. 16), “os clientes são o âmago de qualquer modelo de negócio. sem 
clientes, nenhuma empresa pode sobreviver por muito tempo”.  

As contribuições dos clientes funcionam como fontes de infor-
mações para o sucesso empresarial como também para o processo de 
inovação. Conforme Xue e Harker (2002, p. 376), elas “aumentaram 
de maneira significativa em função da internet e de outras tecnologias 
relacionadas. Eles são verdadeiros coprodutores, não apenas recebe-
dores de serviços”. Nesse sentido, os autores consideram que os clien-
tes são ativos no processo de produção e da prestação de serviços, 
com exceção apenas para as operações internas das organizações. 

De acordo com o Manual de Oslo, as sugestões ou respostas 
dadas pelos clientes podem ser utilizadas de forma significativa, desde 
que as empresas mantenham em seu quadro funcional empregados ca-
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pacitados para usar tais informações e promover resultados positivos 
(OCDE, 2005). É preciso, pois, uma visão transformadora dos gesto-
res em perceber os clientes como fontes de informações produtivas. 

Patel (2018, p. 01), em uma entrevista concedida à revista Bares & 
Restaurantes, afirmou o seguinte: “Os empresários precisam conhecer 
seus consumidores: como são? Onde vivem? O que eles pediram (do 
cardápio) a última vez que estiveram aqui? A tecnologia, como o Big 
Data e a Internet das Coisas, pode te dar todas essas informações”. De 
fato, muitas são as ferramentas, tecnológicas ou não, que possibilitam 
essa coleta de dados, no entanto, mais importante do que coletá-las, é 
utilizá-las a favor da empresa.

Em seu artigo “Informação e competitividade: a contextualiza-
ção da gestão do conhecimento nos processos organizacionais”, Silva 
(2002) aponta três técnicas que podem levar à correta extração das 
informações: técnicas de pesquisa de mercado convencionais voltadas 
para tecnologias consolidadas; técnicas que focam no cliente em po-
tencial e técnicas de experimentação que envolvem cenários e tendên-
cias futuras, no caso de as tecnologias apresentarem grau de incerteza 
alto.

Segundo Silva e Silva (2015), o cliente exerce um importante pa-
pel no contexto competitivo. No modelo de inovação aberta, objeto de 
seu estudo com estudantes universitários, os autores consideram que 
o conhecimento propagado no meio interno pode ser transformado 
em aprendizagem, trazendo benefícios conjuntos tanto para a empresa 
quanto para o cliente, sendo este agora o centro do processo inovador. 
Nesse sentido, existe uma junção entre os objetivos da empresa e o 
cliente, o que contribui para gerar inovações.

O estudo de Specht e Bernardi (2017), intitulado “Inovação na 
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experiência do cliente: evolução de pequenos comércios varejistas da 
região dos Vales dos Rios dos Sinos e Caí”, relatou sobre as ações de 
experiência do cliente implementadas como parte do trabalho desen-
volvido durante a participação das empresas no Programa Agentes 
Locais de Inovação (ALI). 

Tal estudo demonstrou ser de grande relevância a adoção de 
práticas inovadoras de experiências para o cliente como forma de 
manter a empresa em vantagem competitiva no mercado. Os resulta-
dos demonstraram que as empresas evoluíram em 17% em relação ao 
grau global de inovação, sendo que 80% tiveram aumento do fatura-
mento, com ações voltadas para o aperfeiçoamento do relacionamento 
com os clientes. 

Note-se que é importante as empresas estarem atentas para 
ações direcionadas aos clientes, devendo propor estratégias de ino-
vação relacionadas ao marketing de relacionamento, se querem fazer 
a diferença no mercado. Para Silva e Silva (2017), tal estratégia pode 
funcionar no sentido de atender às necessidades da relação produto/
serviço, além de trazer experiência diferenciada ao cliente. O marketing 
de relacionamento é um processo em que se interage, usa-se criativi-
dade e fazem-se conexões com clientes individuais, mantendo-se uma 
parceria contínua em longo prazo.

Por outro lado, ainda há resistência em aderir a novas estratégias 
relacionadas aos clientes. O estudo de Reis e Santos (2017), intitulado 
“Inovação sob a ótica da dimensão agregação de valor: o elixir dos que 
saem da zona de conforto”, demonstrou que a maioria das empresas 
não estava no nível de empresas inovadoras, por inovarem pouco e 
nas mesmas dimensões. Mesmo com possibilidades de parcerias cola-
borativas para eventos e marketing de relacionamento, poucos restau-
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rantes investiram e não usaram soluções importantes oferecidas pelo 
SEBRAE.

Diante do exposto, pode-se inferir que os clientes como fontes 
de informação são essenciais para o processo de inovação. As mu-
danças podem resultar em grandes benefícios com a implantação de 
ações inovadoras em parcerias sólidas com suas fontes externas. Por 
outro lado, as mudanças também podem gerar resistência ao novo, 
dificultando assim ações transformadoras e também impedindo de se 
vislumbrar a inovação. 

2.2 Serviços alimentícios 

Segundo o Relatório Anual da Associação Brasileira das Indús-
trias de Alimentos (ABIA) de 2017, após dois anos de retração pro-
vocada pela recessão econômica, com queda de 7,5% do PIB em dois 
anos consecutivos, o mercado de alimentos voltou a avançar no Brasil, 
em 2017. Essa reação, embora ainda pequena, sinalizava a possibilida-
de de um crescimento mais vigoroso em 2018. 

O Relatório Anual ABIA informa ainda que nessas circunstân-
cias o consumo de alimentos reagiu em 2017, apresentando um cres-
cimento de 4,6%, sendo que o varejo alimentar aumentou 3,8%, e as 
vendas de serviço de alimentação fora do lar, 6,2%. Para 2018, a en-
tidade previa um avanço real de 2,7% a 2,9% nas vendas do setor de 
alimentação do país.

Nesse cenário, muitos serviços de alimentação foram abertos 
para atender tais demandas e, por haver várias opções, deu força ao 
poder de escolha dos consumidores, tornando-os cada vez mais exi-
gentes. Destaca-se mais uma vez a importância da inovação como um 
fator de diferenciação para se permanecer ou sobressair-se nesse mer-
cado de ampla concorrência.
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3  PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS

Trata-se de um estudo quantitativo desenvolvido junto a 50 em-
presas, sendo que 36 eram do setor alimentício de Teresina-PI (foco 
do presente trabalho), visando analisar se utilizam informações dos 
clientes em seu processo de inovação. De acordo com Gerhardt e Sil-
veira (2009, p. 33), “a pesquisa quantitativa, tende a enfatizar o ra-
ciocínio dedutivo, as regras da lógica e os atributos mensuráveis da 
experiência humana”.

A escolha pelo setor de alimentos deu-se por se considerar a 
quantidade significativa de empresas atendidas que pertencem a esse 
setor, já que, dentre as 50 empresas acompanhadas, esse grupo totaliza 
36 (72%) estabelecimentos.

A coleta de dados foi realizada através do Radar da Inovação, 
ferramenta adaptada pelo SEBRAE que tem por objetivo avaliar o 
nível de significância do processo de inovação em sua implantação e 
possibilitar oportunidades de inovação nas empresas (BACHMANN 
& ASSOCIADOS, 2014).

Essa ferramenta, desenvolvida por Bachmann & Associados 
(2014), permite avaliação através de treze dimensões: oferta, plata-
forma, marca, clientes, soluções, relacionamento, agregação de valor, 
processos, organização, cadeia de fornecimento, presença, rede e am-
biência inovadora. Cada dimensão possui um grupo de perguntas cujas 
respostas estão associadas a escores que correspondem à maturidade 
inovadora do respectivo aspecto: 5 - inovadora sistêmica, 3 - inovadora 
ocasional ou 1 - pouco ou nada inovadora. O escore da dimensão é 
gerado pela média ponderada dos escores de cada pergunta contida na 
mesma.
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As dimensões utilizadas para análise foram clientes e relacio-
namento. Conforme o manual de aplicação do radar (BACHMANN 
& ASSOCIADOS, 2014, p. 27), a dimensão clientes foi avaliada com 
base em três itens: identificação de necessidades, identificação de mer-
cados e uso das manifestações dos clientes. A dimensão relacionamen-
to foi avaliada através de dois itens: facilidades e amenidades, e infor-
matização.

O Programa Agentes Locais de Inovação (ALI) foi criado pelo 
SEBRAE (PR), em 2009, com objetivo de oferecer às MPEs asses-
soria contínua e personalizada, além de soluções em inovações e tec-
nologias. Durante o programa, em um período de até 30 meses, as 
empresas participam de vários ciclos, sendo o primeiro composto de 
sensibilização e adesão, aplicação dos diagnósticos de gestão e radar de 
inovação, devolutiva, matriz FOFA (forças, oportunidades, fraquezas e 
ameaças) e elaboração de plano de ação, com no mínimo cinco ações 
de gestão e inovação. 

Depois de monitorar as fases citadas acima, as etapas do diag-
nóstico, devolutiva, matriz FOFA, plano de ação e acompanhamento 
são repetidas no intuito de se acompanhar a evolução das empresas. 
Cada ciclo dura em média seis meses, sendo que, para concluir o ciclo, 
pelo menos três ações são necessárias.

4 ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS

Nesta seção apresentam-se os resultados do Radar de Inovação 
das 36 empresas participantes do Programa ALI do setor alimentício 
da cidade de Teresina-PI. Através dos resultados percebidos ao longo 
do programa, comparando-se os ciclos 0 e 2, considerou-se que as em-
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presas apresentaram pouca ou nenhuma evolução em seus processos 
de inovação quanto às dimensões abordadas pelo Radar de Inovação.

O gráfico 1 apresenta as pontuações das empresas em cada di-
mensão e seu grau de inovação global no ciclo 0 e ciclo 2.

Gráfico 1 – Dimensões do Radar de Inovação - ciclos 0 e 2

Fonte: Elaborado pela autora.

Com base nesses resultados, observou-se que, de um modo ge-
ral, as empresas não apresentaram diferenças significativas entre as di-
mensões, alcançando médias menores que 1 ponto. Com relação ao 
grau de inovação, a média de 1,97 no ciclo 0 evoluiu para 2,1 no ciclo 2, 
ou seja, não houve melhoria significativa. O gráfico mostra claramen-
te um baixo nível de inovação nas empresas do diagnóstico radar 0. 
Observou-se também que quase todas as dimensões se comportam de 
forma equivalente, sendo que apenas as dimensões rede e relacionamento 
foram mais pontuadas.

O estudo de Reis e Santos (2017) demonstrou que a maioria das 
empresas não estava no nível de empresas inovadoras, por inovarem 
pouco e nas mesmas dimensões. Mesmo com possibilidades de parce-
rias colaborativas para eventos, marketing de relacionamento, poucos 
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restaurantes investiram e não usaram soluções importantes oferecidas 
pelo SEBRAE.

O gráfico 2 representa as empresas do setor alimentício e suas 
pontuações em cada dimensão e grau de inovação global.

Gráfico 2 – Radar da inovação – Empresas do setor alimentício

 

Fonte: Elaborado pela autora.

Aqui os resultados demonstram que as médias também não 
apresentaram diferenças significativas. O grau de inovação global ob-
teve média de 1,94 no ciclo 0 e somente 2,2 no ciclo 2, com uma di-
ferença incipiente de 0,26. Esses baixos resultados parecem convergir 
com o período de transição, sendo que as pesquisas da ABIA (2017) 
referiram que a recessão econômica provocou queda no setor alimen-
tício, o qual reagiu em 2017, apresentando um crescimento de 4,6%. 
Ainda, o varejo alimentar aumentou 3,8%, e as vendas de serviço de 
alimentação fora do lar, 6,2%.

Partindo-se para uma análise das dimensões cliente e relacionamen-
to, apresenta-se o gráfico 3 do Radar de Inovação - ciclo 0 e ciclo 2.

A primeira dimensão contemplou os seguintes itens do questio-
nário: 10 (identificação de necessidades), 11 (identificação de merca-
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dos) e 12 (uso das manifestações dos clientes). A segunda dimensão 
incluiu os itens 15 (facilidades e amenidades) e 16 (informatização), 
abrangendo os ciclos 0 e 2. 

Na primeira dimensão (clientes), o item identificação das neces-
sidades avalia se a empresa tem uma sistemática para colher informa-
ções sobre as necessidades dos clientes; se, nos últimos três anos, a 
empresa identificou ao menos uma necessidade não atendida de seus 
clientes, e se, nos últimos três anos, a empresa não identificou qualquer 
nova necessidade de seus clientes. 

No item identificação de mercados, avaliou-se se a empresa tem uma 
sistemática para identificar novos mercados (escore 5); se, nos últimos 
três anos, a empresa identificou ao menos um novo mercado para seus 
produtos (escore 3), ou se, nos últimos três anos, a empresa não iden-
tificou qualquer novo mercado para seus produtos (escore 1). 

No item uso das manifestações dos clientes, avaliou-se se a empresa 
lançou mão de um novo produto ou versão nos últimos três anos, em 
decorrência de informações sobre necessidades dos clientes (escore 
5); se a empresa lançou apenas um novo produto ou versão nos últi-
mos três anos, em decorrência de informações sobre necessidades dos 
clientes (escore 3) ou se a empresa não lançou nenhum novo produto 
ou versão nos últimos três anos, em decorrência de informações sobre 
necessidades dos clientes (escore 1).

A dimensão relacionamento foi avaliada através de dois itens, fa-
cilidades e amenidades, verificando se, nos últimos três anos, a em-
presa adotou mais de uma nova facilidade, interface ou recurso para 
melhorar o relacionamento com os clientes (escore 5); se, nos últimos 
três anos, a empresa adotou uma nova facilidade, interface ou recurso 
para melhorar o relacionamento com os clientes (escore 3), e se, nos  
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últimos três anos, a empresa não adotou qualquer nova facilidade, in-
terface ou recurso para melhorar o relacionamento com os clientes 
(escore 1).

No item informatização, avaliou-se se, nos últimos três anos, a 
empresa adotou mais de um novo recurso de informática para se rela-
cionar com os clientes (escore 5); se, nos últimos três anos, a empresa 
adotou um novo recurso de informática para se relacionar com os 
clientes (escore 3) e se, nos últimos três anos, a empresa não adotou 
qualquer novo recurso de informática para se relacionar com os clien-
tes (escore 1).

Gráfico 3 – Dimensões Cliente e Relacionamento - ciclo 0 e ciclo 2

 

Fonte: Elaborado pela autora. 

O gráfico 3 evidencia que, no espaço amostral das empresas do 
ramo alimentício atendidas pelo programa ALI, houve uma evolução 
moderada quanto aos escores dos quesitos das dimensões, sinalizando 
uma melhoria nas ações inovadoras das empresas.

Observou-se que, na aplicação do ciclo 0, as empresas já apre-
sentavam baixos resultados no grau de inovação clientes (1,99). Na di-
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mensão relacionamento, o resultado foi mais significativo (3,03), por isso 
destaca-se evolução moderada com base em ações implementadas du-
rante o Programa ALI. 

O plano de ação estruturado para as empresas permitiu que os 
empreendedores realizassem ações simples, como, por exemplo, pes-
quisas “boca a boca”, caixinhas de sugestões e utilização de novos 
canais informatizados para melhorar seu desempenho, satisfazer os 
clientes e aumentar seus níveis de relacionamento, porém, em sua 
grande maioria, está aplicação ainda não se deu de forma sistêmica.

É importante ressaltar que, em um parâmetro que varia de 1 a 5, 
as empresas do ramo alimentício alcançaram, já no ciclo 2, um esco-
re médio de 2,29 para clientes e 3,39 para relacionamento, representando 
respectivamente 45,80% e 67,80% do potencial máximo medido por 
esses itens, concluindo-se que existe ainda um grande potencial dessas 
ferramentas a ser explorado no cenário estudado. 

Quanto mais as informações dos clientes são usadas pelas em-
presas de forma sistemática e organizada, sendo eles o centro do pro-
cesso inovador, mais relacionamentos de longo prazo se estabelecerão 
entre ambos. Isso posto, é de suma importância que as empresas des-
pertem seu olhar para essa poderosa fonte de informação, o que se 
confirma no estudo de Specht e Bernardi (2017), o qual demonstrou 
ser de grande relevância a adoção de práticas inovadoras de experiên-
cias para o cliente como forma de estabelecer vantagem competitiva 
no mercado.

5 CONSIDERAÇÕES FINAIS

Este artigo teve como objetivo analisar se as MPEs utilizam as 
informações dos clientes em seu processo de inovação. Para tanto, 
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realizou-se análise dos resultados baseados na aplicação do ciclo 0 e 
do ciclo 2, através do Programa ALI e plano de ação voltado para as 
dimensões clientes e relacionamento do Radar de Inovação.

Nesse sentido, fazendo-se uma relação entre alguns estudos e os 
resultados encontrados, observou-se que houve uma evolução mode-
rada quanto às respostas dos quesitos encontrados dentro das dimen-
sões, sinalizando uma melhoria nas ações inovadoras das empresas, 
mesmo apresentando baixos resultados no ciclo 0 na dimensão clientes 
e resultado mais significativo na dimensão relacionamento. 

O Programa ALI se configura como uma prática que impulsiona 
o desenvolvimento e crescimento inovador das MPEs, como já obser-
vado em alguns estudos realizados e apresentados neste artigo. O pla-
no de ação proposto às empresas do setor alimentício de Teresina-PI 
permitiu que os empreendedores realizassem ações simples como, por 
exemplo, pesquisas “boca a boca” e caixinhas de sugestões utilizadas 
destas para melhorar o desempenho das empresas, satisfazer os clien-
tes e aumentar os níveis de relacionamento.

Os resultados obtidos na dimensão clientes, do Radar de Inova-
ção, também demonstraram que as informações coletadas dos clientes 
pelas MPEs não estão sendo utilizadas para manter um relacionamen-
to mais longo entre empresa e cliente e melhorar o processo de inova-
ção de forma relevante. Nesse sentido, o marketing de relacionamento 
surge para se interagir, criar e fazer conexões com clientes individuais, 
mantendo-se uma parceria contínua e duradoura.

Como limitação deste estudo, observou-se a falta de conheci-
mento em inovação em algumas empresas, o que compromete o pro-
cesso inovador, pois requer certo nível de maturidade na gestão em-
presarial.
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As sugestões para estudos posteriores é a realização de pesquisas 
mais específicas sobre maturidade empresarial para as MPEs, como 
forma de preparar os gestores para utilizar de forma significativa as 
várias informações trazidas pelos clientes a fim de se melhorar o pro-
cesso de inovação, desempenho e a relação cliente/empresa. 
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INOVAÇÃO E FIDELIZAÇÃO DE CLIENTES 
NO PROJETO “FORTALECIMENTO DOS 
TRANSFORMADORES DE FARINHA DE 

TRIGO”, EM TERESINA

Maria Cristina França Goes dos Anjos2

RESUMO: Embora um elevado número de pequenos negócios 
inicie suas atividades a cada ano, muitos não sobrevivem aos anos ini-
ciais, e isso se dá pela má gestão e pela baixa capacidade de inovação. 
O presente estudo foi realizado com o objetivo de analisar a inovação 
como estratégia para agregar valor e fidelizar clientes de pequenos ne-
gócios participantes do projeto fortalecimento dos transformadores 
de farinha de trigo do território de Teresina, levando em consideração 
a importância do planejamento e da capacidade de inovar como uma 
importante ferramenta utilizada pelas empresas para gerar competiti-
vidade e buscar novas vantagens em seu mercado, retendo os clientes 
atuais e atraindo novos. Para isto foi realizada uma revisão de literatu-
ra, que utiliza o procedimento de pesquisa bibliográfica, explorando e 
atualizando o conhecimento sobre o tema e pesquisa de campo, com 
foco nas ações do programa Agentes Locais de Inovação (SEBRAE/
PI). Os dados foram analisados através do método de abordagem de-
dutivo, partindo das teorias já existentes para novas conclusões acerca 

2 Graduação em Administração (UFPI). Pós-graduação em Gestão Financeira 
(UNIFSA). Agente Local de Inovação (SEBRAE- PI/ CNPQ). e-mail: mariacristi-
na.alipi4@gmail.com



54

do problema da pesquisa. Os principais autores utilizados para a rea-
lização deste estudo foram Figueiredo (2014), Tidd e Bessant (2015), 
Drucker (2016), entre outros, incluindo consultas a sítios eletrônicos 
da Receita Federal, SEBRAE e bancos de dados, como Google Aca-
dêmico e Scielo. Após a pesquisa, foi possível perceber que a utiliza-
ção adequada de estratégias inovadoras consegue posicionar melhor 
as empresas no mercado, atrair e fidelizar clientes, garantindo assim a 
sobrevivência e o desenvolvimento dos negócios, independentemente 
de porte ou setor de atuação.

PALAVRAS-CHAVE: Pequenos Negócios. Inovação. Clientes. 
Agregação de valor. Fidelização.

1 INTRODUÇÃO

Segundo Rodrigues (2013), as micro e pequenas empresas per-
tencem a um grupo que está em constante crescimento no mundo, 
e no atual cenário brasileiro elas compõem a maior parte dos negó-
cios em funcionamento, desempenhando um importante papel social 
e econômico. São responsáveis pela oferta de empregos e pela geração 
e distribuição de renda, contribuindo de forma significativa para o au-
mento do Produto Interno Bruto (PIB) e para o desenvolvimento do 
país.

Apesar da grande quantidade de pequenos negócios iniciados, 
muitos encerram suas atividades ainda nos primeiros anos, principal-
mente pela pouca experiência de gestão dos empreendedores, que têm 
pouco controle financeiro e não oferecem um diferencial para atrair e 
fidelizar clientes. Nesse contexto, a inovação tem papel fundamental 
na evolução de qualquer empreendimento, independentemente do ta-
manho ou ramo de atuação em que está inserido.
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O cenário atual torna o tema da pesquisa relevante e aumenta 
o interesse em estudá-lo, uma vez que o mercado está cada vez mais 
competitivo e os clientes, mais exigentes. O presente estudo foi então 
realizado com o objetivo de analisar a inovação como estratégia para 
agregar valor e fidelizar clientes de pequenos negócios participantes 
do projeto “Fortalecimento dos transformadores de farinha de trigo 
do território de Teresina”, levando em consideração o planejamento e 
a capacidade de inovar como importantes ferramentas utilizadas pelas 
empresas para gerar competitividade e buscar novas vantagens em seu 
mercado, retendo os clientes atuais e atraindo novos.

Além da pesquisa bibliográfica, procedeu-se a uma pesquisa de 
campo, com o intuito de obter maior familiaridade com a problemática 
em seu contexto real, possibilitando maior consistência científica às 
ideias defendidas no decorrer da investigação e na resposta do proble-
ma investigado. A pesquisa pode ser classificada como descritiva, com 
abordagens quantitativa e qualitativa. Para a proudução do artigo, fo-
ram utilizadas as dimensões clientes, relacionamento, agregação de valor e rede, 
presentes no Radar da Inovação, instrumento utilizado para mensurar 
a inovação nas empresas.

O artigo se divide em seis seções, constando na segunda o apor-
te teórico e dados relevantes sobre o tema; na terceira, a metodologia, 
com a explicação dos métodos utilizados para elaborar a pesquisa; na 
quarta, é feita a apresentação, análise e discussão dos resultados; na 
quinta, o impacto das principais ações implementadas, e, na sexta e 
última seção, são expostas as considerações finais e a conclusão sobre 
tudo que foi abordado no estudo e as sugestões de novas pesquisas.
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2 INOVAÇÃO

Inovação deriva do latim innovare, que significa incorporar, trazer 
para dentro, inserir o novo. Pela etimologia da palavra, inovação quer 
dizer renovação. O termo inovação foi disseminado a partir das ideias 
de Schumpeter (1934), que o conceituou como sendo a exploração 
de algo novo e rentável. De acordo com esse autor, “inovações ra-
dicais provocam grandes mudanças no mundo, enquanto inovações 
‘incrementais’ preenchem continuamente o processo de mudança.” 
(SCHUMPETER, 1934 apud OCDE, 2005, p. 32).

Segundo o Manual de Oslo, inovação é a implementação de um 
produto, bem ou serviço, processo, método de marketing ou organiza-
cional novos ou significativamente melhorados (OCDE, 2005). Já na 
perspectiva de Drucker (1987, p. 40), inovação é a habilidade de trans-
formar algo já existente em um recurso que gere riqueza, de modo 
que “[...] Qualquer mudança no potencial produtor-de-riqueza de re-
cursos já inexistentes constitui inovação [...]”. Conforme esse autor, a 
inovação é uma característica do comportamento empreendedor, não 
havendo possibilidade de dissociação.

2.1 Tipos de inovação

De acordo com o Manual de Oslo, existem quatro tipos de ino-
vação: produto, processo, marketing e organizacional (OCDE, 2005), 
sendo que alguns autores classificam as inovações em produto, tecno-
lógica, processo, organizacional, de mercado e sistemática, conforme 
apresentado no quadro 1.
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Quadro 1 – Resumo das tipologias de inovação

Tipo de inovação Autor Definição

Inovação de 
Produto

Sundbo e 
Galouj, (1999) 
e Bhat (2002)

A inovação de produto reflete o 
processo de criação de novos produtos 
que possuem performances superiores, 
preços baixos, designer moderno e 
tamanhos cada vez menores.

Scannel, 
Vickery e 

Droge (2000)

É a habilidade de uma empresa para 
desenvolver novos produtos ou 
tecnologias em resposta às necessidades 
do cliente, ou antecipar-se a elas e 
desenvolver esses mesmos produtos 
e tecnologias antes que essas mesmas 
necessidades se tornem claras.

Inovação 
Tecnológica

Reis (2003)

Inovação tecnológica é a introdução no 
mercado, com êxito, de novos produtos 
ou tecnologias no processo de produção 
ou nas próprias organizações.

Laranja (1997)

A inovação tecnológica pode ser definida 
como a aplicação de conhecimentos 
tecnológicos que resultam em novos 
produtos, processos ou serviços, ou 
numa melhora significativa de seus 
atributos.

Inovação de 
Processos

Manual de 
Oslo, (OCDE, 

2005)

É a adoção de métodos de produção 
novos ou significativamente melhorados.

Pereira e 
Moraes (1998)

A inovação de processo é representada 
pela inovação dos métodos de 
fabricação: a disposição da linha de 
montagem, a utilização de novas 
máquinas e, eventualmente, de novas 
matérias-primas.
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Fonte: Chaves et al. (2008, p. 4).

Os tipos de inovação citados no quadro 1 levam, direta ou indi-
retamente, para o foco de qualquer empreendimento: a satisfação dos 
clientes.

2.2 Radar da Inovação

O instrumento utilizado para mensurar a inovação nas empre-
sas atendidas pelo Programa ALI é o Radar da Inovação, fornecido 
na Devolutiva, o qual reúne quatro dimensões principais: as ofertas 
criadas, os clientes atendidos, os processos empregados e os locais de 
presença usados. Essas dimensões se desdobram em mais oito, que, 
junto ao conjunto temático ambiente de inovação, compõem as treze 
dimensões do radar. 

As dimensões do Radar de Inovação (Devolutiva - SistemALI, 
2018) são as seguintes:

1. Dimensão oferta: refere-se aos produtos oferecidos pela em-
presa ao mercado. Para mensurar essa dimensão, atenta-se 
para novos lançamentos, disposição para correr riscos, no-
vos produtos (incluindo aqueles que tenham fracassado), 
alterações no design, novos materiais, novos produtos inter-

Inovação de 
Mercado

Pereira e 
Moraes (1998)

A pura e simples descoberta de novos 
mercados para um produto antigo é 
definida como sendo uma inovação de 
mercado.

Inovação 
Sistemática

Drucker 
(2003)

A inovação sistemática consiste na busca 
deliberada e organizada de mudanças e 
na análise sistemática das oportunidades 
que tais mudanças podem oferecer para 
a inovação econômica ou social.
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mediários, novas peças funcionais, uso de tecnologia radical-
mente nova, entre outros.

2. Dimensão plataforma: nome dado a um conjunto de com-
ponentes comuns, métodos de montagem ou tecnologias 
usados, de forma “modular”, na construção de um portfólio 
de produtos. O entendimento é de que a habilidade em usar 
uma mesma plataforma para oferecer um maior número de 
produtos reflete uma maior capacidade inovadora.

3. Dimensão marca: compreende o conjunto de símbolos, pala-
vras (slogan) ou formatos pelos quais uma empresa transmite 
sua imagem, ou promessa, aos clientes. A inovação nessa 
dimensão implica, por exemplo, em usufruir da marca para 
alavancar outras oportunidades de negócio ou, inversamen-
te, usar outros negócios para valorizar a marca.

4. Dimensão clientes: clientes são pessoas ou organizações que, 
de acordo com suas necessidades, usam ou consomem pro-
dutos. Os métodos de inovação centrados no cliente carac-
terizam-se pela busca da inovação por meio de avanços tec-
nológicos ou da otimização dos processos comerciais.

5. Dimensão soluções: uma solução é a combinação customizada 
e integrada de bens, serviços e informações capazes de solu-
cionar potenciais demandas dos clientes. Por exemplo, uma 
máquina de refrigerantes na sala de espera facilita a perma-
nência do cliente e, ao mesmo tempo, pode representar uma 
receita adicional para o negócio de uma clínica.

6. Dimensão relacionamento: originalmente denominada de “Ex-
periência do cliente”, essa dimensão leva em conta tudo o 
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que o consumidor vê, ouve, sente ou experimenta de algum 
modo, em todos os momentos, ao interagir com a empresa.

7. Dimensão agregação de valor: essa dimensão considera os me-
canismos pelos quais uma empresa capta parte do valor cria-
do. Isso é feito, normalmente, pela análise da cadeia de valor, 
para descobrir fluxos de receita não explorados e formas de 
captar valor a partir de interações com clientes e parceiros.

8. Dimensão processos: os processos são as configurações das 
atividades usadas na condução das operações internas à em-
presa. Nessa dimensão, a inovação, pressupõe o reprojeto de 
seus processos para buscar maior eficiência, maior qualidade 
ou um tempo de ciclo menor.

9. Dimensão organização: refere-se ao modo como a empresa 
está estruturada, quais as parcerias estabelecidas e o papel e 
responsabilidade dos colaboradores.

10. Dimensão cadeia de fornecimento: corresponde à sequência de 
atividades e de agentes que movem os produtos, serviços 
e informações da origem à entrega. Abrange, portanto, os 
aspectos logísticos do negócio, como transporte, estocagem 
e entrega.

11. Dimensão presença (praça): relaciona-se aos canais de distri-
buição que a empresa utiliza para colocar seus produtos no 
mercado e também aos locais em que esses itens podem ser 
adquiridos pelos consumidores. Inovação, aqui, significa a 
criação de novos pontos, ou a utilização dos já existentes, de 
forma criativa.
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12. Dimensão rede: essa dimensão cobre os aspectos relacio-
nados às formas pelas quais a empresa conecta-se aos seus 
clientes. Trata-se, essencialmente, dos recursos usados para a 
comunicação ágil e eficaz. A inovação nessa dimensão con-
siste em realizar, na rede, melhorias capazes de ampliar o 
valor das ofertas da empresa.

13. Dimensão ambiência inovadora: uma forma de avaliar essa di-
mensão é medir a fração da equipe composta por profissio-
nais cuja formação está voltada para o ensaio e a pesquisa. 
Assim, a quantidade de colaboradores com mestrado ou 
doutorado é um fator relevante. Com exceção das empresas 
que surgiram em universidades, a presença desses profissio-
nais não é comum nas MPE.

 

O Radar da Inovação expressará a média dos conceitos nas per-
guntas pertinentes a cada dimensão. De forma mais simplificada, po-
de-se considerar que as empresas que obtêm grau de inovação global 
1 não demonstram preocupação com a inovação; as que obtêm grau 
de inovação global 3 são consideradas inovadoras, mas necessitam de 
melhorias, e as que obtêm grau de inovação global 5 inovam com ex-
celência, conforme apresentado na figura 1.
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Figura 1 – Gráfico Radar da Inovação

 

Fonte: Adaptado de SistemALI (2018).

No cenário atual, as empresas atendidas apresentam inovação 
incipiente, com grau de inovação global em torno de 3, mas com des-
taque em dimensões estratégicas que obtiveram a pontuação máxima, 
sendo o trabalho realizado para mantê-las.

2.3 Fidelização de clientes

Com o mercado cada vez mais competitivo e os clientes mais 
exigentes, se faz necessário que as empresas estejam atentas às neces-
sidades e anseios de seu público, para assim conseguirem se manter 
atuantes e bem posicionadas, fidelizando e atraindo clientes, com a 
inovação. A fidelização está ligada a estratégias de marketing de relacio-
namento e consiste em manter um relacionamento próximo entre em-
presa e clientes, no intuito de torná-los fieis ao negócio. Nesse sentido, 
a busca constante por inovação é uma excelente estratégia para atrair 
e reter a clientela.
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 Entre as empresas atendidas, é possível perceber que as com 
mais destaque são aquelas que utilizam corretamente as estratégias de 
marketing e mantêm o foco no cliente, o que pode ser demonstrado 
através da evolução das empresas no Radar de Inovação. No caso des-
te artigo, utilizando principalmente as dimensões clientes, relacionamento, 
agregação de valor e rede, é possível verificar a importância da inovação 
como estratégia de fidelização de clientes.

2.4 Situação dos pequenos negócios no Brasil

São considerados pequenos negócios as microempresas e as em-
presas de pequeno porte. Segundo a Lei Complementar nº 123, de 14 
de dezembro de 2006, e a Lei Complementar nº 155, de 27 de outubro 
de 2016, presentes no Código Civil Brasileiro, é considerada microem-
presa se auferir, em cada ano-calendário, receita bruta igual ou inferior 
a R$ 360.000,00 (trezentos e sessenta mil reais), e empresa de peque-
no porte, se auferir, em cada ano-calendário, receita bruta superior a 
R$ 360.000,00 (trezentos e sessenta mil reais) e igual ou inferior a R$ 
4.800.000,00 (quatro milhões e oitocentos mil reais).

Segundo Rodrigues (2013), as micro e pequenas empresas per-
tencem a um grupo que está em constante crescimento no mundo. De 
acordo com as estatísticas da Receita Federal, o número de adesões ao 
Simples nacional para o exercício de 2018, em janeiro, foi de 537.950, 
enquanto, no mesmo período de 2017, foi de apenas 396.200. Em am-
bos os casos, não se contam os optantes pelo SIMEI, sistema voltado 
para microempreendedor individual.

Apesar da grande quantidade de pequenos negócios iniciados, 
muitos encerram suas atividades ainda nos primeiros anos. De acordo 
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com o SEBRAE/SP (2014), as maiores dificuldades enfrentadas pe-
las MPEs acontecem nos dois primeiros anos de atividade, quando as 
empresas ainda não são conhecidas no mercado e não têm cartela de 
clientes, sendo que muitas vezes os empreendedores têm pouca expe-
riência de gestão.

 Os pequenos negócios são grandes responsáveis pela oferta de 
empregos e pela geração e distribuição de renda, contribuindo de for-
ma significativa para o aumento do Produto Interno Bruto (PIB) e 
para o desenvolvimento do país. Em relação à importância das micro 
e pequenas empresas, Queiroz (2002) aponta que, com o aumento na 
criação de MPEs no mercado, situações como pobreza, marginalida-
de e desigualdades sociais diminuíram e, consequentemente, o país se 
desenvolveu.

O SEBRAE, em parceria com o Ministério do Trabalho, faz 
uma análise do Cadastro Geral dos Empregados e Desempregados 
(CAGED), o qual é um registro administrativo instituído pela Lei n° 
4923 em dezembro de 1965, para acompanhar a admissão e demissão 
dos empregados do regime CLT. 

Segundo os dados do CAGED, somente no primeiro trimestre 
de 2018 os pequenos negócios registraram um saldo positivo de qua-
se duzentos mil novos empregos gerados, o que representa cerca de 
60% do total de empregos gerados no ano anterior, demonstrando 
que, apesar da crise financeira enfrentada pelo país, o caminho para as 
melhorias e reversão do cenário se encontra principalmente graças às 
microempresas e empresas de pequeno porte.
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2.5 Projeto “Fortalecimento dos Transformadores de 
Farinha de Trigo do Território de Teresina”

 No Piauí, o SEBRAE executa, desde 2017, na regional de Te-
resina, um projeto voltado para panificadoras, pizzarias, bolarias, con-
feitarias e distribuidores de alimentos, Denominado “Fortalecimento 
dos Transformadores de Trigo do Território de Teresina”, o projeto 
envolve um total de 65 empresas (SEBRAE/PI, 2017) e conta com 
apoio do Programa Agentes Locais de Inovação, o que dá às empresas 
condições de conseguirem um melhor desenvolvimento.

 As empresas participantes perceberam a importância da ino-
vação e passaram a investir em máquinas e equipamentos, melhoria 
na qualidade dos produtos, segurança alimentar, acesso a tecnologias, 
capacitação dos colaboradores, parcerias com fornecedores e, conse-
quentemente, fidelização de clientes.

 

3 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS

Além da pesquisa bibliográfica, se procedeu a uma pesquisa de 
campo, com o intuito de obter maior familiaridade com a problemática 
em seu contexto real, possibilitando maior consistência científica às 
ideias defendidas no decorrer da investigação e na resposta ao proble-
ma investigado. A pesquisa também pode ser classificada como explo-
ratória e descritiva, utilizando as abordagens quantitativa e qualitativa.

O marco teórico compreendeu a contextualização dos conceitos 
de micro e pequenas empresas, o regime diferenciado de tributação 
no qual elas estão inseridas, o papel dessas empresas para a economia 
nacional, inovação e fidelização de clientes.
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Foram utilizados artigos, monografias, livros e dados coletados 
da atividade de campo como agente local de inovação. O programa 
Agentes Locais de Inovação é uma parceria entre o Conselho Nacional 
de Desenvolvimento Científico e Tecnológico (CNPq) e o Serviço de 
Apoio às Micro e Pequenas Empresas do Piauí (SEBRAE/PI), com o 
objetivo de promover a prática continuada de ações de inovação nas 
micro e pequenas empresas, por meio de uma orientação proativa e 
personalizada, em consonância com o Acordo de Cooperação Técnica 
nº 55/2014, firmado entre o CNPq e o SEBRAE (Edital Projeto ALI 
4/PI, 2017. p. 01).

Entre as atribuições dos agentes estão a realização de diagnós-
ticos, entrega de devolutiva (resultados), elaboração de matriz SWOT 
e plano de ação individualizado, de acordo com as particularidades de 
cada empresa atendida. O Radar da Inovação está presente na devo-
lutiva e possibilita melhor visualização da situação inicial e evolução 
das empresas, uma vez que, ao longo dos ciclos, os gráficos vão se 
sobrepondo.

Com base nos dados coletados nas empresas e no tipo de inova-
ção utilizada por elas em cada uma das ações do plano com o intuito 
de fidelizar clientes, é fácil estabelecer a relação entre inovação, capta-
ção e fidelização de clientes.

4 APRESENTAÇÃO, ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS RESUL-
TADOS

O atendimento do agente local de inovação é personalizado para 
atender as particularidades de cada uma das 40 empresas. Com base 
nisso, cada empresa prioriza um ou mais pontos do radar, levando em 
consideração suas necessidades e pontos de melhoria. 
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4.1 Análise do Radar de Inovação das empresas aten-
didas

Após a compilação dos radares obtidos através dos atendimen-
tos, percebe-se que algumas dimensões tiveram mais destaque, como 
mostra o quadro 2.

Quadro 2 – Escore de inovação por dimensão, média das empresas 
atendidas

Fonte: A autora.

DIMENSÃO Radar 0 Radar 1 Radar 2 Evolução R0-R2

Oferta 3,7 3,9 4,1 0,4

Plataforma 4,0 4,3 4,3 0,3

Marca 2,9 3,1 3,1 0,2

Clientes 2,6 3,0 3,2 0,6

Soluções 2,0 2,4 2,8 0,8

Relacionamento 2,6 2,9 3,2 0,6

Agregação de valor 1,8 2,2 2,5 0,7

Processos 1,9 2,1 2,2 0,3

Organização 2,6 3,2 3,5 0,9

Cadeia de fornecimento 2,2 2,4 2,7 0,5

Presença 1,5 1,7 2,0 0,5

Rede 2,9 3,4 3,8 0,9

Ambiência inovadora 1,9 2,3 2,3 0,4

Grau de inovação global 2,5 2,8 3,0 0,5



68

Houve crescimento em todas as dimensões no comparativo en-
tre os radares R0 e R2 no universo de 40 empresas, mesmo havendo 
disparidade entre as dimensões de maior e menor destaque. Com re-
lação ao projeto Fortalecimento dos Transformadores de Farinha de 
Trigo do Território de Teresina, o cenário geral é o mesmo, no entanto 
há maior disparidade entre as evoluções. Isso se deve ao fato de que 
nem todas as empresas conseguem realizar as ações propostas com a 
mesma velocidade, fazendo com que a média de escores seja menor do 
que o esperado, como mostram os quadros 3 e 4.

Quadro 3 – Escore de inovação por dimensão, empresas do projeto.

Fonte: A autora.

Dimensão

Empresa 
A

Empresa 
B

Empresa 
C

Empre-
sa D

Empresa 
E

Empresa 
F

Empre-
sa G

Empre-
sa H

Empresa 
I

R0 R2 R0 R2 R0 R2 R0 R2 R0 R2 R0 R2 R0 R2 R0 R2 R0 R2

Oferta 3,4 3,8 1,8 3,8 3 3,8 3,4 3,8 2,6 3 3,4 4,2 3 4,2 3,4 3,4 5 5

Plataforma 4 4 3 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 5 5 1 1

Marca 3 4 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 1 3 3 3 1 1

Clientes 3,7 3,7 3,7 3,7 2,3 3,7 3 3 2,3 2,3 3,7 3,7 2,3 3 3,7 5 1,7 1,7

Soluções 2 3 2 3 1 3 1 1 1 2 1 1 1 1 4 4 1 1

Relaciona-
mento

3 3 2 3 1 1 1 1 1 1 2 2 1 2 5 5 1 1

Agregação de 
valor

2 3 3 3 1 2 1 1 1 2 1 2 1 1 1 2 1 1

Processos 2,3 3 1 2 2 2,7 2 2,3 2 2 2,7 3,3 1,3 2 2,3 2,7 1,3 1,3

Organização 3 4,3 2,3 3 2,3 3 1,7 3 1,7 2,3 1,7 3,7 1,7 3,7 2,3 3 2,3 3

Cadeia de 
fornecimento

3 3 1 3 1 1 1 1 1 1 3 3 1 3 3 3 1 1

Presença 2 2 1 2 2 2 2 2 1 1 1 1 2 2 3 3 1 1

Rede 3 5 1 3 3 3 1 1 1 1 1 1 1 3 5 5 1 3

Ambiência 
inovadora

2,7 3 1,3 2,1 2,4 2,4 2,4 2,4 2,1 2,4 3,3 3,3 2,4 2,7 2,4 2,4 2,7 2,7

Grau de inova-
ção global

2,8 3,4 1,8 3 2,2 2,7 2,1 2,2 1,8 2,2 2,4 2,8 1,8 2,7 3,3 3,5 1,7 1,9
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Quadro 4 – Escore de inovação por dimensão, média das empresas 
atendidas no projeto

Fonte: A autora.

As dimensões escolhidas para desenvolvimento deste artigo es-
tão mais equilibradas quando se faz um comparativo entre todas as 
empresas atendidas. Em relação ao projeto, deixa-se a desejar na di-
mensão relacionamento por dois fatores principais: algumas empresas 
priorizaram outras dimensões e nem todas as empresas participantes 
conseguiram chegar ao Radar 2 antes do término da pesquisa, o que 
dificultou uma análise fidedigna dos dados.

DIMENSÃO Radar 0 Radar 1 Radar 2 Evolução R0-R2

Oferta 3,2 3,5 3,9 0,7

Plataforma 3,7 4,2 4,2 0,5

Marca 2,3 2,9 2,9 0,6

Clientes 2,9 3,2 3,3 0,4

Soluções 1,6 2,0 2,1 0,5

Relacionamento 1,9 2,1 2,1 0,2

Agregação de valor 1,3 1,8 1,9 0,6

Processos 1,9 2,1 2,4 0,5

Organização 2,1 2,9 3,2 1,1

Cadeia de fornecimento 1,7 1,9 2,1 0,4

Presença 1,7 1,8 1,8 0,1

Rede 1,9 2,6 2,8 0,9

Ambiência inovadora 2,4 2,5 2,6 0,2

Grau de inovação global 2,2 2,6 2,7 0,5
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5 IMPACTO DAS PRINCIPAIS AÇÕES IMPLEMENTADAS

 Os planos de ações elaborados pelo agente local de inovação 
em parceria com os empresários geram impactos positivos para as em-
presas e para a sociedade. Cada plano deve conter no mínimo cinco 
ações, com foco principal na inovação, baseadas nas necessidades mais 
urgentes da empresa.

Para a realização deste artigo, o foco principal das ações selecio-
nado foi a fidelização de clientes, a qual é dividida em diversas dimensões 
abordadas pelo radar, podendo ser realizadas de diferentes formas, 
desde ações simples e com baixos custos a ações que requerem maio-
res esforços.

Raramente uma empresa consegue realizar todas as ações pro-
postas no período de tempo estabelecido, mas, em um projeto como o 
“Fortalecimento dos Transformadores de Farinha de Trigo no Territó-
rio de Teresina”, se torna mais fácil, uma vez que são oferecidos cursos 
e consultorias com preços mais atrativos, participação em eventos e 
grande network, despertando nos empresários uma vontade cada vez 
maior de desenvolver as empresas através da inovação e gerar impac-
tos positivos na sociedade.

Entre as ações propostas e realizadas, podemos citar aquisição 
de máquinas e equipamentos, padronização da produção, parcerias 
com fornecedores e clientes, utilização de estratégias de marketing para 
divulgação de produtos e serviços, novos pontos e canais de vendas, 
registro de marca, novos produtos e serviços, alteração de layout inter-
no e externo, responsabilidade social e ambiental, melhorias no atendi-
mento, capacitação profissional, rotulagem de produtos, ficha técnica, 
desenvolvimento das características empreendedoras, entre outras vol-
tadas para a fidelização dos clientes.



71

INOVAÇÃO NAS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS PIAUIENSES

Ao longo do período de atendimento, as empresas engajadas 
conseguiram reduzir custos, alavancar as vendas e aumentar o fatura-
mento. Esses impactos são bastante positivos para a empresa e para a 
sociedade, mas o maior impacto causado pela realização das ações pro-
postas por um ALI é continuar inovando dentro da empresa, mesmo 
após a conclusão do ciclo do programa.

6 CONSIDERAÇÕES FINAIS

O principal objetivo deste estudo foi apresentar a utilização da 
inovação como estratégia para agregar valor e fidelizar clientes de pe-
quenos negócios, levando em consideração a importância do planeja-
mento e da capacidade de inovar como uma importante ferramenta 
utilizada pelas empresas para gerar competitividade e buscar novas 
vantagens em seu mercado, retendo os clientes atuais e atraindo no-
vos. Dessa forma, foi possível expor alguns conceitos e ferramentas 
essenciais para o sucesso de qualquer organização.

 Embora os pequenos negócios sejam grandes responsáveis 
pela oferta de empregos e pela geração e distribuição de renda, contri-
buindo de forma significativa para o aumento do PIB e para o desen-
volvimento do país, muitos encerram suas atividades ainda nos primei-
ros anos, o que pode ser minimizado com ações focadas na satisfação e 
fidelização dos clientes, inseridas nas inovações de produto, processos, 
marketing e organizacionais.

 O papel desempenhado pelo ALI é importante para auxiliar 
os empresários na realização de ações de inovação, de modo que não 
sejam vistas como custos, e sim como investimentos utilizados para 
o desenvolvimento e o posicionamento das empresas no mercado. 
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Dessa forma, pode-se concluir que as ferramentas de inovação são 
elementos cruciais, sendo necessário que os empresários as conheçam 
para poderem implementá-las no dia a dia de suas empresas.

 Almeja-se que este trabalho abra espaços para a discussão de 
problemas pertinentes à inovação nos pequenos negócios, assim como 
para a realização de mais pesquisas, buscando-se a sobrevivência e o 
desenvolvimento dessas empresas em um cenário de mudanças cons-
tantes.
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COMO AÇÕES DE RELACIONAMENTO, 
PROTEÇÃO E ALAVANCAGEM DA 

MARCA TÊM RELAÇÃO COM INOVAÇÃO 
EM MARKETING NAS MPEs

Miller Rangel de Almeida e Silva3

RESUMO: A inovação empresarial se tornou o novo foco das mi-
cro e pequenas empresas como forma de manter sua competitividade no 
mercado. Este estudo busca investigar como ações de relacionamento, 
proteção e alavancagem de marca impulsionam a inovação em marketing 
nas micro e pequenas empresas. O estudo tem como base os dados de 40 
micro e pequenas empresas acompanhadas na cidade de Floriano-Piauí. 
Foi realizada pesquisa bibliográfica, com o auxílio do Radar da Inovação, 
instrumento de pesquisa do Programa Agente Local de Inovação, o Ma-
nual de Oslo e artigos encontrados nos periódicos da Capes. Foi identifi-
cado que as empresas, após colocarem em prática as ações desenvolvidas, 
demonstraram um crescimento nos escores das dimensões relacionamento 
e marca, duas das doze dimensões estudadas pelo Radar da Inovação, en-
tre os ciclos 0 e 2. Concluiu-se que as ações focadas em relacionamento, 
alavancagem e proteção de marca mantêm relação com o crescimento 
do escore global de inovação das empresas participantes do programa, 
garantindo assim a maturidade necessária para implantar a cultura da ino-
vação nas MPEs.

3 Graduação em Administração (UFPI). Advogado. Especialista em Gestão Públi-
ca. Creator e Influenciador em Comportamento e Posicionamento Digital. Agente 
Local de Inovação em Floriano – PI. E-mail: contatodomiller@gmail.com.
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PALAVRAS-CHAVE: Inovação. Inovação em marketing. Relacio-
namento com cliente. Marca.

1 INTRODUÇÃO

O conceito da inovação empresarial se disseminou e, buscando-
-se alternativas para realizá-lo, as empresas começaram a investir cada 
vez mais em ações de relacionamento com o cliente e alavancagem de 
suas marcas. O cliente passa então a ser o foco de todo o processo de 
entrega de valor até a construção de um relacionamento e fidelização. 
A marca passa a ser um dos maiores ativos das empresas, responsável 
por passar sensações e aspirações, bem como por posicionar a empre-
sa no mercado, necessitando de cuidados como a proteção intelectual.

O artigo tem como objetivo geral analisar como o relaciona-
mento com o cliente e as ações de proteção e alavancagem de marca 
contribuem para o desenvolvimento da inovação de marketing. Como 
objetivos específicos buscou-se citar exemplos de ações de relaciona-
mento com o cliente, proteção e alavancagem de marca executadas por 
micro e pequenas empresas, além de se discutirem os dados coletados 
através do Radar de Inovação, instrumento do Programa Agentes Lo-
cais de Inovação (ALI).

O Programa ALI tem como missão possibilitar que o pequeno 
negócio aumente a captura de valor, por meio da criação e entrega de 
soluções inovadoras de maneira acelerada, promovendo a prática con-
tinuada de ações de inovação nos pequenos negócios com potencial 
inovador e com potencial de alto impacto, de acordo com o grau de 
maturidade de gestão e motivação para implantação da gestão da ino-
vação, por meio de orientação proativa e personalizada.



77

INOVAÇÃO NAS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS PIAUIENSES

Foi realizada uma pesquisa bibliográfica utilizando o sistema de 
busca de periódicos da Capes e o Manual de Oslo (2005). Toda a dis-
cussão da pesquisa foi desenvolvida com base no referencial teórico a 
seguir. Também se descreve a metodologia utilizada, mostrando a uti-
lização do Radar da Inovação com os dados coletados durante um ano 
e meio de atuação. Nos resultados, foi analisada a evolução das dimen-
sões relacionamento e marca e sua relação com a inovação em marketing.

2 REFERENCIAL TEÓRICO

2.1 Inovação e seus tipos

O Manual de Oslo define inovação como

A implementação de um produto (bem ou serviço) 
novo ou significativamente melhorado, ou um pro-
cesso, ou um novo método de marketing, ou um 
novo método organizacional nas práticas de negó-
cios, na organização do local de trabalho ou nas rela-
ções externas. (OCDE, 2005, p. 55).

Desse conceito, é possível extrair os quatro tipos de inovação 
que encerram um amplo conjunto de mudanças nas atividades das em-
presas: inovações de produto, inovações de processo, inovações orga-
nizacionais e inovações de marketing.

Segundo os conceitos do Manual, uma inovação de produto é a 

introdução de um bem ou serviço novo ou significa-
tivamente melhorado no que concerne a suas caracte-
rísticas ou usos previstos. Incluem-se melhoramentos 
significativos em especificações técnicas, componen-
tes e materiais, softwares incorporados, facilidade 
de uso ou outras características funcionais. (OCDE, 
2005, p. 57).
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Já as inovações em processo dizem respeito à implementação de 
um “método de produção ou distribuição novo ou significativamente 
melhorado. Incluem-se mudanças significativas em técnicas, equipa-
mentos e/ou softwares.” (OCDE, 2005, p. 58), enquanto as inovações 
organizacionais constituem a implementação de um novo “método 
organizacional nas práticas de negócios da empresa, na organização 
do seu local de trabalho ou em suas relações externas.” (OCDE, 2005, 
p. 61)

É importante frisar que as inovações de produto e as de proces-
so relacionam-se estreitamente com os conceitos de inovação tecnoló-
gica de produto e inovação tecnológica de processo, as quais não serão 
abordadas neste artigo. Já as inovações de marketing e as inovações or-
ganizacionais ampliam o conjunto de inovações tratadas pelo manual.

Neste trabalho, cujo propósito é evidenciar como a execução 
das ações de relacionamento com o cliente e proteção da marca pro-
piciam a inovação em marketing, esta é descrita detalhadamente nos 
tópicos a seguir.

Segundo o Manual de Oslo, o conceito de inovação em marketing 
é a “implementação de um novo método de marketing com mudanças 
significativas na concepção do produto ou em sua embalagem, no po-
sicionamento do produto, em sua promoção ou na fixação de preços.” 
(OCDE, 2005, p. 59). As inovações de marca reposicionam a empresa 
ou produto e abrem novos mercados com o objetivo de aumentar 
vendas. 

Como ações que caracterizam inovações de marketing o manual 
cita mudanças na embalagem dos produtos ou em seu design de forma 
que não alterem seu uso ou características funcionais, bem como a in-
trodução de novos canais de venda para aumento de eficiência.
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Exemplos de inovações de marketing em posiciona-
mento de produtos são a introdução pela primeira 
vez de um sistema de franquias, de vendas diretas 
ou varejo exclusivo, e do licenciamento de produto. 
Inovações em posicionamento de produto podem 
também envolver o uso de novos conceitos para a 
apresentação de produtos. Um exemplo é a introdu-
ção de salas de exposição de móveis, redesenhadas de 
acordo com temas, o que permite aos consumidores 
visualizar os produtos em salas plenamente decora-
das. (OCDE, 2005, p. 60).

Inovações de marketing são voltadas para melhor atender as 
necessidades dos consumidores, abrindo novos mercados ou reposi-
cionando o produto de uma empresa no mercado, com o objetivo de 
aumentar as vendas. Como explicado no manual, elas também estão 
relacionadas ao método de marketing, com mudanças na concepção 
e posicionamento da marca, ou seja, em como ela é percebida pelo 
cliente e executa suas ações estrategicamente.

Dentre as ações que podem ser executadas visando à mudança 
no posicionamento da marca, estão as ações de relacionamento com 
clientes, proteção e alavancagem da marca, desenvolvidas para captar 
clientes novos e construir uma relação com os atuais, e ações de regis-
tro e proteção da propriedade intelectual da marca. Tais ações propi-
ciam a inovação em marketing e o aumento da vantagem competitiva, 
com a ocorrência de níveis de desempenho econômico acima da média 
do mercado em virtude das estratégias adotadas pelas empresas.

3 RADAR DA INOVAÇÃO E O PROGRAMA ALI

O Radar da Inovação é o instrumento utilizado pelos agentes 
locais de inovação durante as visitas de acompanhamento do progra-
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ma. Originalmente proposto por Sawhney, Wolcott e Arroniz (2006), 
o Radar é composto por 12 dimensões: oferta, plataforma, marca, so-
luções, relacionamento, agregação de valor, processos, organização, 
fornecimento, presença, rede e ambiência inovadora.

Na metodologia do programa, a primeira etapa de diagnóstico 
inclui a resposta às assertivas apresentadas em cada dimensão pelo Ra-
dar, como forma de identificar a maturidade em inovação empresarial 
que a empresa apresenta. Também pode ser identificado se a empresa 
realiza ou já realizou outras ações de inovação e quais áreas merecem 
mais atenção no desenvolvimento das ações.

O Radar da Inovação originalmente proposto por 
Sawhney, Wolcott e Arroniz (2006), e adaptado para 
o contexto das MPEs por Bachmann (2008), tem o 
potencial de contribuir para o alcance de vantagem 
competitiva, uma vez que este aponta em quais di-
mensões as empresas de um determinado setor têm 
inovado, ao mesmo tempo em que sinaliza quais di-
mensões ainda são pouco exploradas e que, portanto, 
podem diferenciar uma empresa em relação aos seus 
concorrentes setoriais. (CARVALHO et al., 2015, p. 
163).

Paredes et al. (2014, p. 82) conceituam a dimensão relacionamento 
como a que avalia a “experiência do cliente, representando tudo o que 
o consumidor vê, ouve, sente ou experimenta quando interage com a 
empresa.” Já a dimensão marca avalia a “forma como a empresa trans-
mite sua imagem ao cliente.”

Essas dimensões, relacionamento e marca, questionam sobre as se-
guintes ações:

• facilidades e amenidades: facilidades ou recursos para me-
lhorar o relacionamento com clientes;
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• informatização: recursos de informática para melhorar rela-
cionamento com clientes;

• proteção de marca: se a empresa possui uma marca e se ela 
é registrada junto ao INPI.

• alavancagem de marca: se a marca da empresa é usada em 
propaganda ou em outros tipos de produtos ou negócios. 

3.1 Dimensão relacionamento

Como ações de relacionamento, podem ser citadas todas aque-
las que impactem a “experiência do cliente, representando tudo o que 
o consumidor vê, ouve, sente ou experimenta quando interage com 
a empresa.” (PAREDES et al., 2014, p. 82). Elas podem incentivar a 
inovação em marketing a partir do momento em que a forma de admi-
nistrar a empresa e as funções da força de vendas são repensadas para 
que se obtenha o comprometimento dos funcionários no atendimento 
do cliente e se aumente a produtividade do esforço de comunicação. 
“Embora o mais usual seja a oferta de um número de telefone de cha-
mada grátis (0800), o uso de uma linha convencional ou de um e-mail 
específico para atendimento já sinaliza aos clientes a boa vontade em 
estabelecer um canal de comunicação.” (BACHMANN, 2009, p. 77)

Evans e Laskin (1994 apud RIBEIRO, 1999) explicam que es-
sas ações são um processo em que a firma constrói alianças de longo 
prazo tanto com clientes atuais quanto com aqueles em perspectiva, 
de forma que comprador e vendedor trabalham em direção de um 
conjunto comum de objetivos específicos (CARVALHO et al., 2015).

Ações que visem à praticidade no atendimento do cliente atra-
vés de informatização também podem ajudar no caminho até a ino-
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vação em marketing, além de garantir suporte mais rápido. “O uso de 
recursos de tecnologia de informação para tornar a experiência dos 
clientes mais agradável e criar uma imagem de modernidade pode ter 
baixo custo e ser bastante útil. Além do atendimento personalizado, a 
informática facilita oferecer informações e atenção 24 horas por dia.” 
(BACHMANN, 2009, p. 80).

Como ações que melhoram o relacionamento e experiência com 
o cliente, também podem ser citados o vitrinismo, o design e decoração 
de espaços, as promoções, a adoção de senhas para organizar aten-
dimento, o envio de mensagens em datas especiais e a sonorização 
ambiente.

3.2 Dimensão marca

A marca é o conjunto de símbolos, palavras (slogan) ou forma-
tos pelos quais uma empresa transmite sua imagem, ou promessa, aos 
clientes, portanto a marca é uma identificação visual que confere per-
sonalidade ao negócio ou aos produtos (BACHMANN, 2009). Ações 
que se encaixam nessa dimensão impactam na “forma como a empre-
sa transmite sua imagem ao cliente.” (PAREDES et al., 2014, p. 82). 

Como já mencionado, há também ações que visam à proteção 
dessa marca, que pode ser conferida através do seu devido registro 
junto ao Instituto Nacional da Propriedade Intelectual (INPI). Tam-
bém existem dispositivos legais que garantem o devido direito à pro-
priedade intelectual e como ela deve ser protegida, como a Lei 9.279 de 
1996, mais conhecida como Lei da Propriedade Intelectual. Bachmann 
(2009) destaca que não faz sentido investir, de forma criativa ou con-
vencional, em dar valor a uma marca que pode, a qualquer momento, 
ser adotada por outra empresa.
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Quanto a estratégias para alavancagem da marca, estão o seu 
uso em mais de um produto ou negócio, para agregar valor, como 
mencionado pelo Radar da Inovação, sendo que, se essa estratégia for 
adotada, como orienta Bachmaan (2009), é necessário que os dois ou 
mais negócios tenham o mesmo tipo de clientela. 

O reposicionamento de um produto ou até mesmo da marca e 
ações de captação de dados para desenvolver relacionamento e fideli-
dade com o cliente são exemplos de ações de alavancagem de marca 
que se relacionam com inovação em marketing.

Outro exemplo refere-se ao estabelecimento da mar-
ca, como o desenvolvimento e a introdução de um 
símbolo fundamentalmente novo para uma marca 
(diferente de atualizações regulares na aparência da 
marca) que visa posicionar o produto de uma empre-
sa em um novo mercado ou dar-lhe uma nova ima-
gem. Pode também ser considerada uma inovação de 
marketing a introdução de um sistema de informação 
personalizado, obtido por exemplo com cartões de 
fidelidade, para adaptar a apresentação dos produtos 
às necessidades específicas dos consumidores indivi-
duais. (OCDE, 2005, p. 61).

Ações de pós-venda também podem caracterizar oportunidades 
que se relacionam com inovação em marketing. “Empresas que mantém 
suporte de marca inovador torna as empresas competentes para sele-
cionar, servir e gerenciar independentemente os clientes em nome da 
marca.” (GUPTA, 2016, p. 2).

Outros exemplos de ações de alavancagem de marca são a di-
vulgação aos clientes já existentes, colocando a marca em destaque em 
embalagens e formulários, e a divulgação a clientes novos por meio de 
sites, propagandas e outros meios, tudo conforme a nova estratégia de 
marketing que será utilizada pela empresa como inovação.
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Explicadas as dimensões, é importante relacioná-las com a ino-
vação em marketing e como propiciam que ela aconteça na MPE.

4 METODOLOGIA

O estudo se desenvolveu com métodos de pesquisa harmônicos 
ao tipo de trabalho, tendo se realizado uma pesquisa bibliográfica com 
abordagem descritiva e exploratória, conforme as definições de Verga-
ra (2000, p. 45), que conceitua como descritiva a pesquisa que “expõe 
características de determinada população ou de determinado fenôme-
no”, e Zamberlan et al. (2014, p. 121), os quais definem pesquisa explo-
ratória como a que se propõe a estudar “uma situação para propiciar 
aproximação e familiaridade com o assunto, fato ou fenômeno e com 
isto gerar compreensão a respeito dele” 

Na coleta de dados, primeiramente, foi feita uma pesquisa no 
banco de periódicos da Capes, usando-se os termos “inovação em 
marketing”, “relacionamento com cliente” e “registro de marca.” A 
partir desse passo, foi montado um banco 9 de artigos que seriam 
utilizados com base no que foi selecionado na leitura para fichamento.

Como instrumentos para subsidiar o trabalho, também foi uti-
lizado o Radar da Inovação, instrumento utilizado na atuação do Pro-
grama ALI durante as visitas de acompanhamento. Esse programa in-
sere, por 30 meses, dentro da micro e da pequena empresa, um agente 
pesquisador que realiza diagnóstico através do Radar da Inovação e 
desenvolve ações focadas em inovação empresarial. 

Os dados foram coletados durante o primeiro um ano e meio 
do programa na cidade de Floriano-Piauí. Foram selecionadas para 
amostra as 40 micro e pequenas empresas acompanhadas mensalmen-
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te, tendo sido levantados os radares de todas elas, nas 12 dimensões, 
nos 3 ciclos de diagnósticos já realizados para mensuração dos escores 
de inovação e evolução em cada dimensão, para produzir as análises a 
seguir.

5 RESULTADOS E ANÁLISES

5.1 Análise do escore global de inovação

Para início da análise de dados são apresentadas, na tabela 1, as 
médias dos escores globais de inovação por ciclo do programa ALI. 
Essas médias foram obtidas através do Radar da Inovação, somando-se 
os escores de todas as dimensões em cada radar aplicado às empresas.

Cada radar da inovação R compreende a um período de apro-
ximadamente 6 meses de acompanhamento, contendo a aplicação do 
diagnóstico e radar, elaboração de SWOT e definição de um plano de 
ação por empresa.

Conforme metodologia do programa ALI, o radar gera escores 
de 0 a 5, sendo que todos os scores a partir de 3 já compreendem um 
grau maturidade sobre inovação, demonstrando que a empresa já rea-
liza ações de inovação no seu dia a dia.

Tabela 1 – Média da evolução do escore global de inovação das em-
presas por dimensão do Radar

DIMENSÃO R0 R2 EVOLUÇÃO
OFERTA 1,99 2 0,01

PLATAFORMA 2,1 3 0,9
MARCA 1 3 2

CLIENTES 1,7 3 1,3
SOLUÇÕES 1,8 2 0,2
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Fonte: O autor.

Gráfico 1 - Média da evolução do escore global de inovação por di-
mensão do Radar

 

 

Fonte: O autor.

Como observado, considerando-se um panorama amplo das 
empresas atendidas, a média indica que, no início do programa (segun-
do semestre de 2017), as empresas apresentavam escores de inovação 
inferiores a 3, o que, de acordo com a própria classificação do radar, 
significa empresas não inovadoras ou pouco inovadoras, ou seja, que 
não executavam ações de inovação e não tinham a cultura da inovação 

RELACIONAMENTO 1 3 2
AGREGAÇÃO DE VALOR 2 2 0

PROCESSOS 1 2 1
ORGANIZAÇÃO 1 2 1

CADEIA DE FORNECIMENTO 1 1 0
PRESENÇA 1 2 1

REDE 2 3 1
AMBIÊNCIA INOVADORA 1 2 1
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disseminada no ambiente empresarial. 

Os escores do ciclo 2 (segundo semestre de 2018) demonstram 
um crescimento que advém do aumento dos escores nas dimensões 
individuais do radar, sendo que, apesar da evolução, ainda há dimen-
sões a serem trabalhadas e que são passíveis da aplicação de ações de 
inovação.

5.2 Análise do escore de inovação por dimensão traba-
lhada

Evidenciando uma análise mais minuciosa das dimensões do ra-
dar, a tabela 2 traz as médias das dimensões relacionamento e marca em 
cada ciclo do programa ALI. As médias foram obtidas somando-se os 
escores de todas as empresas em cada uma das dimensões, durante os 
3 ciclos do programa ALI já concluídos.

Tabela 2 – Média de evolução do escore de inovação por dimensão do 
Radar

Fonte: O autor.

R0 R2
MARCA 1.95 3.0

RELACIONAMENTO 2.4 3.0



88

Gráfico 2 - Média de evolução do escore de inovação por dimensão: 
marca

 

Fonte: O autor.

Gráfico 3 - Média de evolução do escore de inovação por dimensão: 
relacionamento

Fonte: O autor.

Observa-se que a dimensão marca não tinha um escore consi-
derável sobre aplicação de ações de inovação, aqui incluídas ações de 
alavancagem e proteção de marca já discutidas e que são pesquisadas 
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nas perguntas do radar, tais como registro de marca, uso da marca em 
conjunto com outros produtos ou empresas que tragam prestígio.

Apesar disso, nota-se também uma dispersão nos dados que re-
velam que algumas empresas investiram na aplicação de ações das duas 
dimensões, enquanto outras, não, fator ocasionado pela confecção de 
planos de ações diferentes originados de diagnósticos individuais.

É importante ressaltar que o primeiro semestre de 2018, épo-
ca em que se aplicou o Radar 1, foi o período em que as principais 
consultorias de registro de marca junto ao INPI foram finalizadas, o 
que ajudou consideravelmente no aumento do escore de inovação na 
dimensão marca. As empresas receberam a proposta de ação no plano 
de ação, e todas a executaram com subsídio do SEBRAETEC.

A dimensão relacionamento, no entanto, apresenta um radar um 
pouco mais evoluído na primeira aplicação, mas ainda passível de mais 
trabalhos. Aqui se incluem ações de facilidades, amenidades aos clien-
tes, que tornam a experiência de consumo mais agradável e facilitam 
a fidelização.

Durante a atuação em visitas de acompanhamento, as empresas 
que incluíram ações derivadas da dimensão relacionamento demonstra-
ram muito interesse em ações de captura de impressões e dados de 
clientes para criação de banco de dados. Essa conduta acabou por for-
malizar uma ação nos planos de ações e, mais tarde, gerou outra duas 
ações nos planos de ações: o uso dessas impressões para solução e 
feedback e o uso desse cadastro com finalidade de estreitar relaciona-
mento com os clientes.

O quadro 1 mostra as principais ações de marca e relacionamento 
com a quantidade de empresas que as colocaram em planos de ações e 
as implementaram durante os ciclos.
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Quadro 1 – Ações de marca e relacionamento implementadas pelas 
empresas

 

Fonte: O autor.

AÇÃO DIMENSÃO 
DO RADAR

PROPOS-
TAS

IMPLE-
MENTADAS

Desenho de marca Marca 10 2

Registro de marca Marca 15 5

Parceria para divulgação ou venda Marca 21 20

Criação de identidade visual de produto Marca 5 5

Criação de site e rede social Marca 20 11

Reforma de fachada Marca 4 4

Uniformização de colaboradores Marca 9 7

Divulgação em campanhas patrocinadas 
na internet

Marca 18 8

Divulgação em meios de comunicação 
locais

Marca 18 5

Cadastro de clientes em venda Relacionamento 25 13

Pesquisa de satisfação Relacionamento 19 10

Coleta de reclamações Relacionamento 19 10

Sorteios mediante cadastro e indicação 
de clientes

Relacionamento 4 4

Criação de banco de dados de clientes Relacionamento 25 13

Criação de lista de WhatsApp. Relacionamento 10 10

Criação de e-mail marketing. Relacionamento 16 0

Contratação de mala direta. Relacionamento 2 1

Oferecimento de amenidades ao cliente Relacionamento 28 12

Oferecimento de facilidades ao cliente Relacionamento 10 3

278 ações 
propostas

143 ações 
implementadas. 

(51,43%)
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Em uma análise sobre implementações, há uma porcentagem de 
até 51,43% de ações implementadas pelas empresas. A partir da apli-
cação de ações de inovação empresarial focadas nas dimensões marca 
e relacionamento durante os ciclos de acompanhamento, as empresas 
conseguiram aumentar a média de seus escores, chegando ao grau 3.0, 
considerado o escore de inovação inicial, o qual demonstra que a cul-
tura da inovação já está implantada na empresa.

5.3 Análises da evolução do escore de inovação por se-
tor

Outra análise que também pode ser retirada dos dados do radar 
é como a evolução se deu por setor atendido no programa. Assim, é 
possível observar como ações de relacionamento com o cliente, ala-
vancagem e proteção de marca contribuíram para que o grau de matu-
ridade em inovação crescesse em um setor mais que outro, já que, no 
projeto de atendimento da cidade Floriano – PI, o ALI tem a possibi-
lidade de atender setores de comércio, serviço e indústria. Em outras 
palavras, é possível observar em qual setor uma possível inovação em 
marketing tem mais chance de acontecer dentre as empresas atendidas 
no programa.

As tabelas 3 e 4 demonstram o crescimento dos radares por se-
tor, em cada ciclo e também por dimensão.

Tabela 3 – Média de evolução do escore de inovação por setor: 
dimensão relacionamento

 

 

Fonte: O autor.

R0 R2
COMÉRCIO 2.34 2.9

SERVIÇO 2.89 3.22
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Tabela 4 – Média de evolução do escore de inovação por setor: 
dimensão marca

Fonte: O autor.

Observa-se que o grau de inovação sobre relacionamento era 
mais elevado nas empresas do setor de serviços e ainda conseguiu evo-
luir acima de 3.0, caracterizando a predominância das ações de relacio-
namento com clientes nos planos de ações confeccionados para essas 
empresas.

Há a evolução do grau de inovação no setor de comércio, que, 
apesar de não ter o mesmo escore que as empresas de serviço, conse-
guiu evoluir em um ano e meio de programa, com o auxílio de ações 
que ofertassem amenidades e facilidades ao cliente, buscando cons-
truir ligação com o cliente e fidelização à marca.

Uma vez com os bancos de dados e impressões preenchidos, as 
empresas puderam investir mais em mudanças estéticas nos estabele-
cimentos físicos, garantindo mais conforto e comodidade ao cliente. 
Leva-se em consideração o já citado estudo de Paredes et al. (2014) 
sobre a experiência do cliente e o conjunto de sentimentos embarcado.

Também se desenvolveram ações de capacitação de melhoria em 
atendimento, gestão de pessoas e gestão de redes sociais.

Na dimensão marca, há também a evolução das empresas dos 
dois setores em proporções idênticas. Durante a aplicação dos radares, 
foram desenvolvidas ações de alavancagem de marca, como desenvol-
vimento de identidade visual; protocolamento dos últimos registros de 

R0 R2
COMÉRCIO 1.9 2.86

SERVIÇO 2.1 3
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marca, assim como os anteriores foram deferidos, e o desenvolvimen-
to de sites e aplicativos móveis.

6 CONSIDERAÇÕES FINAIS

Este estudo teve como problema central analisar como o rela-
cionamento com o cliente e as ações de proteção e alavancagem de 
marca contribuem para o desenvolvimento da inovação de marketing. 
Durante todo o texto, foi apresentado o resultado da pesquisa biblio-
gráfica, além de exemplificadas ações desenvolvidas durante o pro-
grama ALI junto às MPEs atendidas que mostraram como as ações 
de relacionamento, alavancagem e proteção de marca propiciaram o 
desenvolvimento da inovação em marketing.

O primeiro objetivo específico foi demonstrado com exemplos 
de ações executadas pelas MPEs atendidas no programa ALI com 
foco em relacionamento com o cliente, alavancagem e proteção de 
marca. O segundo objetivo específico foi gerar as análises dos dados 
capturados pelo radar da inovação em um ano e meio de atuação do 
ALI. Ficou demonstrado, na análise de resultados, os principais esco-
res de inovação por dimensão, por radar, comparados por setores e 
comparados entre as dimensões individuais e o escore global.

Como observado, o caminho até a implantação da inovação em 
marketing percorre desde a definição da ação que será executada até o 
seu planejamento e fiel execução. Nesse sentido, o Radar da Inovação 
serve como instrumento para mensurar não só a aplicação da ação, 
mas seus resultados e como essa ação propiciou a inovação pretendida.

É possível então concluir que ações empresariais que focam em 
relacionamento com cliente, alavancagem e proteção de marca man-
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têm relação com realização de inovações de marketing, possibilitando 
que as micro e pequenas empresas mantenham sua competitividade 
frente ao mercado concorrido.

Ainda assim, como limitação da pesquisa, foi identificado o bai-
xo grau de maturidade em inovação empresarial pelas micro e peque-
nas empresas atendidas na cidade, dado constatado pelos escores dos 
radares, apesar de essa realidade tender a mudar com a implementação 
das ações.

Sugerem-se estudos posteriores voltados para mensurar e iden-
tificar uma real inovação em marketing em micro e pequenas empresas 
usando as ferramentas de alavancagem e proteção de marca e dados 
de clientes para relacionamento capturados com a execução das ações 
citadas neste estudo.
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GESTÃO DAS MARCAS: UM CORTE 
DAS EMPRESAS ATENDIDAS PELO 

PROGRAMA ALI NA REGIÃO DE 
TERESINA

Thiago Ravel Nascimento dos Passos4

RESUMO: O presente artigo analisa a relação entre ambiente de 
inovação e gestão da marca das empresas da cidade de Teresina atendidas 
pelo programa ALI, com o intuito de identificar possíveis características 
que influenciam uma correlação positiva. Metodologicamente a pesquisa 
desenvolveu-se por meio de uma pesquisa bibliográfica sobre a temática 
de gestão da marca para inovação e análise dos dados obtidos através da 
aplicação dos questionários de Gestão e Radar da Inovação, bem como 
da aplicação dos planos de ações nas empresas. Para a análise, as empresas 
foram agrupadas em quatro segmentos, e estatísticas descritivas foram 
calculadas para construção de elementos visuais de dispersão que possi-
bilitem ensaios de correlação. Os resultados revelaram, através da análise 
conjunta, que as dimensões apresentam correlação positiva aparente para 
ambiência inovadora e marca sem significância estatística. Empresas do 
segmento de soluções de TI obtiveram os melhores resultados, sendo que 
tais empresas apresentam um perfil compatível com empreendimentos 
do tipo startups.

PALAVRAS-CHAVE: Inovação. Gestão da Marca. Ambientes de 
Inovação.

4 Economista e agente local de inovação 2017-19. E-mail: t.ravelpassos@gmail.com



98

1 INTRODUÇÃO

Barbosa (2005) define marca como um signo que obtém sentido 
como elemento linguístico na linguagem do mercado. Essa caracterís-
tica confere às marcas a capacidade de se adaptarem naturalmente e 
falarem com todas as nações, tornando sua proteção, antes de tudo, 
matéria do direito internacional (BARBOSA, 2005). Contudo, o as-
pecto mais restritivo à natureza internacional das marcas é a territo-
rialidade da proteção, cabendo às nações a tarefa de definir os limites 
e aspectos gerais da proteção e do uso, respeitando o convencionado 
pelos acordos internacionais. Tal medida confere a cada país também 
a noção de valor agregado à marca, sendo que, no ecossistema em-
presarial brasileiro, se percebe um menor grau de preocupação com a 
proteção de tal bem intangível.

Dados evidenciam que a percepção de valor das marcas, demons-
trada pelo número de pedidos de proteção, é diretamente proporcional 
ao nível de desenvolvimento econômico do meio em que se insere. 
É perceptível tal divergência também em cortes regionais, a exemplo 
da região de Teresina e, especificamente, das empresas atendidas pelo 
Programa ALI. Por se tratar de uma região muito a se desenvolver eco-
nomicamente, também é necessário desenvolver a percepção de valor 
desse ativo, em sua maioria, tangenciado pelos planos de negócios das 
MPEs de Teresina.

A metodologia do Programa ALI tem a gestão das marcas como 
característica da inovação, e, para tanto, destina uma dimensão do Ra-
dar da Inovação somente para dimensionar tal aspecto, a dimensão 
marca. Sendo assim, no presente artigo, se aprofunda a análise da ges-
tão das marcas pelas MPEs atendidas pelo Programa ALI na região de 
Teresina, objetivando traçar o perfil típico das empresas que buscam a 
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proteção e gestão de suas marcas e correlacionar os resultados obtidos 
na dimensão marca com os resultados da ambiência inovadora da em-
presa. Isso porque a ambiência inovadora, que remete à capacidade da 
empresa de absorver e implementar inovações, é vista como a dimen-
são de maior importância pela metodologia do ALI, com peso 2 na 
composição do índice de inovação global da empresa. A relação espe-
rada é que, quanto maior for a pontuação da empresa nessa dimensão, 
é esperado que tenha pelo menos uma marca registrada. 

Assim, o presente trabalho tem por objetivo analisar a relação 
entre a gestão das marcas e o ambiente inovador das empresas. Justifi-
ca-se pela necessidade de compreensão da gestão das marcas e sua as-
sociação ao processo global de inovação das empresas atendidas pelo 
programa ALI. 

Além desta sessão introdutória, este artigo divide-se em uma 
secção sobre o processo de gestão das marcas e sua percepção de va-
lor, com a análise dos dados das empresas atendidas. Uma segunda 
secção discorre sobre a capacidade inovadora dos pequenos negócios 
e o papel das marcas para tal. A correlação dos dados nas dimensões 
analisadas é feita na terceira secção. Os resultados encontram-se sinte-
tizados nas considerações finais.

2.1 Da marca e sua percepção de valor

No Brasil, a legislação específica estabelece que a propriedade de 
uma marca é concedida com a concessão de um registro. Assim, ainda 
que as marcas possam ser protegidas pelo seu uso no mercado, é acon-
selhável o registro para conferir mais segurança jurídica. Registrada, a 
marca gozará de maior proteção no mercado, como diante de conflito 
com uma marca idêntica ou semelhante, o que pode causar confusão 
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(INPI, 2013; JUNGMANN, 2010).

O atendimento às empresas possibilita a percepção de uma bai-
xa preocupação relativa à valoração dos ativos intangíveis por partes 
dos empresários, como é o caso das marcas, o que se evidencia no 
baixo número de marcas registradas antes do atendimento do ALI. 
Tal percepção pode corroborar o que trata o Manual de Oslo sobre os 
aspectos setoriais e regionais da inovação:

Processos de inovação diferem muito de setor para 
setor em termos de desenvolvimento, taxa de mudan-
ça tecnológica, interações e acesso ao conhecimento, 
assim como em termos de estruturas organizacionais 
e fatores institucionais. Alguns setores são caracte-
rizados por rápidas mudanças e inovações radicais, 
outros por mudanças menores e incrementais. Em 
setores de alta tecnologia, a atividade de P&D pos-
sui um papel central entre as atividades de inovação, 
enquanto outros setores fiam-se em maior grau na 
adoção de conhecimento e de tecnologia. Diferenças 
na atividade de inovação entre setores (por exemplo, 
se as inovações são principalmente incrementais ou 
radicais) também posicionam diferentes demandas 
na estrutura organizacional das empresas, e fatores 
institucionais como regulações e direitos de proprie-
dade intelectual podem variar bastante no tocante a 
seu papel e importância. É essencial considerar essas 
diferenças para o delineamento de políticas. Elas são 
também importantes para a mensuração, quando são 
coletados dados que permitem a análise entre setores 
e regiões e quando se assegura que uma estrutura de 
mensuração é aplicável a um amplo conjunto de in-
dústrias. (OCDE, 2005, p. 46).

No mesmo sentido, Barbosa (2005) destaca que estudos recen-
tes apontam a correlação entre gestão da marca e nível de desenvolvi-
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mento relativo: os países da OECD têm 66% de suas marcas de titula-
res do exterior, para 54% nos países de desenvolvimento médio, e 19% 
nos menos desenvolvidos. Khan e Adnan (2016) sugerem que a efetiva 
gestão da marca eleva o desempenho das pequenas empresas em di-
versas situações, com um efeito de contingência que provavelmente 
produzirá consequências em diferentes contextos, talvez de inovação. 
Laukkannen et al. (2015) também indicam esse espraiamento enquanto 
correlacionam o tempo de vida dos pequenos negócios. De acordo 
com esses autores, “os resultados indicam ainda que as empresas mais 
antigas beneficiam mais do que as empresas mais jovens de investir em 
branding, enquanto as empresas mais jovens se beneficiam de prestar 
atenção às ações de seus rivais.” (LAUKKANNEN et al., 2015, p. 36).

Dados dos Indicadores de Propriedade Industrial do Brasil para 
o ano de 2017 permitem o entendimento que tal recorte estende para 
os estados mais e menos desenvolvidos economicamente do país. Em 
2017, estados mais desenvolvidos economicamente, como São Paulo, 
Rio de Janeiro e Minas Gerais, totalizaram cerca de 57,38 % do total 
de origem dos pedidos de registro, sendo que quase 40% somente em 
São Paulo. O Piauí, com 513 pedidos de depósitos em 2017, representa 
apenas 0,32% do total de pedidos, quadro que demonstra um profun-
do alinhamento da atividade de gestão das marcas ao desenvolvimento 
econômico da região (INPI, 2018).

Já observando o desempenho das capitais isoladamente, é possí-
vel perceber que, no período de 2000 a 2017, os depósitos de pedidos 
de registro de marcas de Teresina totalizaram 3.113, o sétimo menor 
desempenho das capitais brasileiras e o segundo menor do Nordeste, 
à frente apenas da cidade de São Luís, com 2.746. Contudo, quando 
comparadas as evoluções dos pedidos de registro entre os anos de 
2016 e 2017, a capital Teresina apresenta um crescimento de 43% - 
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passando de 286 para 409 depósitos –, o segundo melhor desempenho 
entre as capitais brasileiras (INPI, 2018).

2.2 A gestão da marca como inovação nas MPEs 

As estratégias de gestão da marca e orientação para a marca 
tem atraído grande interesse desde o final da década de 1980 (AMAN, 
2015). Também chamada de brand orientation, a orientação para a marca 
é uma abordagem estratégica voltada para a identidade de uma insti-
tuição, de dentro para fora, que vê as marcas como um centro de uma 
organização e sua estratégia (NASCIMENTO, 2018). 

A importância da adoção desse conceito como estratégia com-
petitiva fica clara nos trabalhos de Aaker (2000), que define a orienta-
ção para marca como a escolha da gestão da marca pela organização 
como atividade estratégica sistêmica e abrangente, sendo que toda a 
organização passa a se ver como uma marca ou marcas.

Ressalta-se, no entanto, que são escassos estudos como os de 
Khan e Adnan (2016), que associam o desempenho à orientação para 
a marca no contexto de microempresas, destacando que o cliente é o 
elo principal entre o desempenho mercadológico e a orientação para 
marca de uma organização. Assim, deve ser objetivo para tanto para as 
MPEs quanto para grandes empresas. 

Dessa forma, Urbe (1999) defende que os procedimentos do 
negócio girem em torno da criação, desenvolvimento e proteção da 
identidade da marca a partir de uma interação contínua com o merca-
do-alvo, com objetivo de alcançar vantagens competitivas duradouras 
na forma de marca.
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Os resultados apresentados por Khan e Adnan (2016) demons-
tram que MPEs mais orientadas para o mercado e para marca têm 
marcas mais fortes do que aquelas que somente estão orientadas para 
o mercado e não caracterizaram um processo de gestão da marca. O 
desempenho superior da marca leva a uma marca e reputação mais 
forte, com mais reconhecimento e fidelidade por parte dos clientes. 
Assim os gerentes devem prestar mais atenção às atividades de senso-
riamento de mercado e construção de marca.

A habilidade de sensoriamento do mercado, de que tratam Khan 
e Adan (2016), alinha-se a própria capacidade de inovar das empresas, 
visto que, quando a sensibilidade às tendências de mercado engendra 
estratégias competitivas, há inovação. Assim, ação de pedido de regis-
tro de marcas junto ao INPI é a primeira medida de um processo de 
branding, ou gestão das marcas de uma empresa. É também o primeiro 
passo para a chamada orientação para a marca como estratégia compe-
titiva e inovadora (INPI, 2013)

3 O MÉTODO ALI NA MENSURAÇÃO DA MARCA E AM-
BIÊNCIA INOVADORA

A metodologia ALI se baseia na melhoria da capacidade inova-
dora dos pequenos negócios em treze dimensões específicas. A men-
suração das dimensões é chamada de Radar da Inovação, variando de 
1 a 5. O cálculo do coeficiente de cada dimensão é obtido através da 
média dos coeficientes de cada questão que compõe a dimensão, colhi-
dos na aplicação do Radar pelo agente local de inovação. O número de 
questões difere a cada dimensão, mas a pontuação segue uma escala de 
três alternativas, com valores de 1, para o menor desempenho possível; 
3, para desempenhos intermediários, e 5, para o melhor desempenho 
possível.  
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A dimensão marca, a terceira percebida na aplicação do radar, é 
composta por 2 questões que pode ser aplicada independentemente de 
se tratar de uma indústria, comércio ou empresa de serviços. A primei-
ra questão remete à proteção da marca, enquanto a segunda refere-se 
a estratégias de alavancagem da marca. A pontuação para composição 
do coeficiente marca é apresentada no quadro 1.

Quadro 1 – Radar da Inovação: dimensão marca

 

Fonte: Elaboração própria a partir de Metodologia ALI (2017).

Duas observações ainda são feitas para o correto preenchimento 
do Radar de Inovação nesse quesito. Devido à demora para os pro-
cessos de registro de marca serem avaliados, basta que haja uma soli-
citação de registro junto ao INPI para que se atribua nota 5 no item 
1. Os itens 1 e 2 estão cadenciados logicamente, assim, para melhor 
adequar tal encadeamento, atribui-se, também, nota 1 no item 2, caso 
a empresa não tenha uma marca. Na prática, principalmente o que se 
refere no item 2, a dimensão marca trata da gestão da marca como ca-
pacidade inovadora, assim entende-se que não pode haver atividade de 

C – Dimensão Marca
Item 1 Proteção da marca
Nota 5 Se a empresa tiver uma ou mais marcas registradas.
Nota 3 Se a marca da empresa não é registrada.
Nota 1 Se a empresa não tiver marca.
Item 2 Alavancagem da marca
Nota 5 Se a empresa usar sua marca em propaganda ou associada a outros 

tipos de produtos ou negócios que possam trazer prestígio.
Nota 3 Se a empresa usar sua marca exclusivamente em seus produtos.
Nota 1 Se a empresa não usar sua marca em produtos ou negócios. 

C = Item 1+Item 22
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alavancagem de marca, ou mesmo gestão da marca sem que a empresa 
sequer tenha a configuração de uma marca.

A dimensão ambiência inovadora é a mais representativa do Radar 
de Inovação, sendo que, na prática, quantifica a disposição para ino-
vação, com peso 2 na composição do Índice Global de Inovação. O 
número de questões, bem como a temática avaliada diferem de acordo 
com o segmento da MPE, sendo iguais para os setores de comércio e 
serviço e diferentes para indústrias. A pontuação para composição do 
coeficiente de ambiência inovadora é apresentada no quadro 2. 

Quadro 2 – Radar da Inovação: dimensão ambiência inovadora

M – Ambiência Inovadora
Item 1 Fontes Externas de Conhecimento – I
Nota 5 A empresa faz uso rotineiro de consultorias ou do apoio de entida-

des como o SEBRAE, SENAI*, SENAC*, SESI*, universidades, 
empresas juniores etc., ou de serviços, como o SBRT*.

Nota 3 Nos últimos 3 anos, a empresa fez uso eventual de consultorias 
ou do apoio de entidades como o SEBRAE, SENAI*, SENAC*, 
SESI*, universidades, empresas juniores etc., ou de serviços como 
o SBRT*.

Nota 1 Nos últimos 3 anos, a empresa não fez uso de consultorias ou do 
apoio de entidades como o SEBRAE, SENAI*, SENAC*, SESI*, 
universidades, empresas juniores, etc., ou de serviços como o 
SBRT*.

Item 2 Fontes Externas de Conhecimento – II
Nota 5 A empresa, sistematicamente, busca novas informações e tecnolo-

gias em eventos (seminários, congressos etc.), clube de lojistas* e 
associações técnicas ou empresariais.

Nota 3 A empresa eventualmente busca novas informações e tecnologias 
em eventos (seminários, congressos etc.), clube de lojistas* e asso-
ciações técnicas ou empresariais.

Nota 1 A empresa não busca novas informações e tecnologias em eventos 
(seminários, congressos etc.), clube de lojistas* e associações técni-
cas ou empresariais.
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Item 3 Fontes Externas de Conhecimento – III
Nota 5 A empresa tem por prática buscar conhecimentos ou tecnologias 

junto aos fornecedores, concorrentes ou clientes.
Nota 3 Nos últimos 3 anos, a empresa absorveu algum tipo de conheci-

mento ou tecnologias junto aos fornecedores ou clientes.
Nota 1 Nos últimos 3 anos, a empresa não absorveu qualquer tipo de 

conhecimento ou tecnologia junto a fornecedores ou clientes.

Item 4 Fontes Externas de Conhecimento – IV
Nota 5 A empresa, sistematicamente, adquire informações, técnicas ou 

não, pagando taxas ou royalties por invenções patenteadas, ou 
absorve know-how e competências.

Nota 3 Nos últimos 3 anos, a empresa adquiriu informações, técnicas 
ou não, pagando taxas ou royalties por invenções patenteadas ou 
know-how e competências.

Nota 1 Nos últimos 3 anos, a empresa não adquiriu informações, técnicas 
ou não, pagando taxas ou royalties por invenções patenteadas ou 
know-how e competências.

Item 5 Propriedade intelectual**
Nota 5 A empresa tem pelo menos uma patente de invenção ou de modelo 

de utilidade em vigor.
Nota 3 A empresa solicitou o depósito de pelo menos uma patente de 

invenção ou de modelo de utilidade.
Nota 1 A empresa não tem nenhuma patente em vigor, nem solicitou 

depósito de patente de invenção ou de modelo de utilidade.
Item 6 Financiamento da inovação
Nota 5 A empresa já utilizou algum dos programas de apoio financeiro 

subsidiado para atividades inovadoras.
Nota 3 A empresa já solicitou algum dos programas de apoio financeiro 

subsidiado para atividades inovadoras.
Nota 1 A empresa nunca solicitou qualquer dos programas de apoio finan-

ceiro subsidiado para atividades inovadoras.
Item 7 Coleta de ideias
Nota 5 A empresa tem um sistema formal para colher sugestões dos cola-

boradores.
Nota 3 A empresa tem um sistema informal para colher sugestões dos 

colaboradores.
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Fonte: Elaboração própria a partir de Metodologia ALI (2017)

 

São três as temáticas comuns avaliadas por essa dimensão: fon-
tes externas de conhecimento, em quatro questões; financiamento da 
inovação, com uma questão, e coleta de ideias, com uma questão. Ain-
da, para empresas do segmento industrial há mais uma temática: pro-
priedade intelectual, com apenas uma pergunta.

4 METODOLOGIA

Quando aos objetivos, foi utilizado o método da pesquisa des-
critiva com a finalidade de reunir e analisar dados de empresas e os 
valores dos escores obtidos nas dimensões ambiência inovadora e marca. 
A finalidade é traçar uma possível correlação entre o desempenho nas 
dimensões e aspectos gerais e específicos das empresas.

O universo analisado é um corte das empresas atendidas pelo 
programa ALI no quarto ciclo de atuação (2017/2019) na cidade de 
Teresina-PI. Assim, são 44 empresas analisadas, sendo os dados cole-
tados através do atendimento direto das empresas, com a aplicação de 
formulários, diagnósticos e planos de ação previstos na metodologia 
ALI. Trata-se, então, de uma pesquisa primária quanto a sua fonte.

Nota 1 A empresa não tem qualquer sistema, formal ou informal, para 
colher sugestões dos colaboradores.

*Os termos: SENAI, SENAC, SESI, SBTR e clube de lojistas foram apresenta-
dos compilados de todos os questionários, apenas estão presentes nos questioná-
rios pertinentes conforme o segmento da Sempresa. 
**Presentes apenas no segmento indústria.

M=Item 1+Item 2+Item 3+Item 4+Item 5**+Item 6+Item 7 Total de Itens
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Os resultados apresentados caracterizam uma pesquisa quanti-
tativa, visto que estatísticas descritivas foram analisadas e plotadas em 
dispersões gráficas para análise do comportamento amostral.

As amostras foram agrupadas quanto ao segmento de atuação 
para quatro grupos, a saber: comércio, trata-se de 10 empresas de ramos 
diversos, predominando a atividade comercial na Classificação Nacio-
nal de Atividade Econômica (CNAE); indústria, com 3 empresas de 
atividade industrial, segundo o CNAE; serviços gerais, incluindo 11 
empresas prestadoras de serviços diversos onde não se aplicam soluções 
de TI como produto/serviço, e soluções de TI, o maior grupo, com-
posto de 20 empresas em que se incluem prestadoras de serviços e 
comerciárias que operam com soluções de TI como produto/serviço.

As estatísticas descritivas – média, amplitude, frequência e des-
vio padrão – foram calculadas para plotagem gráfica dos resultados. 
A plotagem em torno das médias visa comparar o desempenho dos 
segmentos em torno da média total amostral, enquanto a estatística do 
desvio padrão denota a homogeneidade dos resultados obtidos dentro 
de cada segmento e também fornece a curva de normalidade para en-
saios de probabilidade (FREUND, 2006).

5 RESULTADOS

Os dados foram coletados a partir da aplicação dos questioná-
rios MPE e Radar da Inovação, bem como nos planos de ação execu-
tados, conforme definido pelo método ALI e agrupados conforme 
segmentos de atuação e perfis das empresas.

A análise foi realizada conforme definido na metodologia, e os 
resultados das estatísticas descritivas encontram-se sintetizados na Ta-
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bela 1, para o desempenho das empresas atendidas nas dimensões mar-
ca e ambiência inovadora nos ciclos T0 – atuação inicial e T2 – atuação 
mais recente.

Tabela 1 – Escore das dimensões por segmento

Fonte: Elaboração própria a partir de dados obtidos através do atendimento ALI 

(2017-2019).

De modo geral, se percebe que, em todos os segmentos, tanto 
em T0 quanto em T2, a média do desempenho das empresas atendidas 
na dimensão marca é maior que na dimensão ambiência inovadora, sendo 
que apenas no segmento indústria, em T0 e T2, esse desempenho re-
presenta uma maior influência da dimensão marca na composição do 
Índice Global de Inovação, uma vez que o escore em ambiência inovado-
ra é o dobro das demais dimensões para composição do índice.

Percebe-se ainda que o desempenho das empresas é pouco ho-
mogêneo. As empresas do segmento indústria são as que mais apresen-
tam heterogeneidade amostral, uma vez que o desvio padrão corres-
ponde a mais de 50% da amplitude amostral, para todas as dimensões 
e ciclos de atuação. Para os demais segmentos, o desvio padrão corres-
ponde de 30% a 39 % da amplitude amostral.

Segmento

Marca Ambiência Inovadora

T0 T2 T0 T2

Média DP Média DP Média DP Média DP

Comércio 3,00 1,49 3,20 1,55 1,88 0,60 1,94 0,64

Indústria 3,33 1,53 3,67 1,15 1,40 0,17 1,40 0,17

Serviços gerais 3,00 1,26 3,09 1,30 1,58 0,32 1,65 0,25

Soluções de TI 3,15 1,31 3,85 1,18 2,21 0,56 2,31 0,53

Todas as empresas 3,09 1,31 3,50 1,30 1,92 0,57 2,00 0,57
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Nas figuras 1 e 2, podemos observar a plotagem dos desempe-
nhos em torno da média total das empresas nos dois ciclos analisados. 
O eixo C corresponde ao desempenho das empresas na dimensão mar-
ca, enquanto que o eixo M, o escore na dimensão ambiência inovadora. A 
intersecção dos dois eixos é marcada pelo ponto médio do desempe-
nho total das empresas em cada dimensão (m, c).

Figura 1 – Plotagem em torno das médias T0

 

Fonte: Elaboração própria a partir de dados obtidos através do atendimento ALI 

(2017-2019).
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Figura 2 – Plotagem em torno das médias T2

 

Fonte: Elaboração própria a partir de dados obtidos através do atendimento ALI 

(2017-2019).

A plotagem com intersecção em torno das médias possibilita a 
construção de quadrantes de análise em um plano cartesiano. O qua-
drante I retoma segmentos que estão acima da média total para as duas 
dimensões analisadas; o quadrante II, segmentos que estão acima da 
média para marca e abaixo da média para ambiência inovadora; o quadran-
te III a segmentos que obtiveram desempenho abaixo da média total 
para ambas as dimensões, e por fim o quadrante IV, segmentos abaixo 
da média para marca e acima para ambiência inovadora.

A plotagem permite comparar o desempenho dos segmentos 
em torno da média total e destacar o melhor desempenho médio. O 
único segmento que apresenta desempenhos acima das médias para os 
dois ciclos analisados é o de soluções de TI.

Isoladas, as frequências dos resultados das dimensões são anali-
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sadas nos gráficos 1 e 2. A dimensão marca apresenta maior amplitude 
dos resultados, como mostra o gráfico 1. A normalidade da distribui-
ção é representada pela curva de Glauss, em que a área abaixo da curva 
representa a probabilidade normal de ocorrência dos resultados, em-
bora o número da amostra (44 empresas) afaste análises de significân-
cia estatística.

Gráfico 1 – Frequência Dimensão Marca e Curva de Normalidade

   

 

Fonte: Elaboração própria a partir de dados obtidos através do atendimento ALI 

(2017-2019).

A evolução das empresas nessa dimensão, durante a atuação do 
ALI, é mais expressiva. Na última coleta de dados, das vinte e duas 
empresas que integram o último intervalo (4 a 5), catorze são do seg-
mento de soluções de TI; quatro empresas antes pertenciam ao tercei-
ro intervalo (3 a 4); duas, ao segundo (2 a 3), e uma empresa pertencia 
ao intervalo inicial (1 a 2).  
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Gráfico 02 – Frequência Dimensão Ambiência Inovadora e Curva de 
Normalidade

   

 

 

Fonte: Elaboração própria a partir de dados obtidos através do atendimento ALI 

(2017-2019).

O desempenho para ambiência inovadora, por sua vez, é menos ex-
pressivo e mais comum para os valores mais baixos em T0 e intermedi-
ários em T2. Destaca-se, novamente, o desempenho das empresas do 
segmento de soluções de TI, sendo que, das dez empresas com escore 
acima de 2,5 para ambiência inovadora, oito pertencem ao segmento. 

Ainda, das empresas mais bem posicionadas, houve uma mu-
dança entre T0 e T2 em relação ao desempenho para marca. As dez 
empresas com melhor desempenho em ambiência inovadora, antes, es-
tavam dispersas para marca em T0: uma, no primeiro intervalo (1 a 2); 
duas, no segundo intervalo (2 a 3); três, no terceiro intervalo (3 a 4), 
e quatro, no quarto intervalo (4 a 5). Já em T2, as mesmas empresas 
apresentaram uma evolução para marca. Das dez empresas, duas en-
contram-se no terceiro intervalo (3 a 4), e oito, no quarto intervalo (4 a 
5). A aparente correlação sugere que as empresas com ambientes favo-
ráveis à inovação incorporaram melhor ações voltadas para gestão da 
marca, evidente nos planos de ações executados nas empresas, sendo 
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que a maioria são empresas de soluções de TI com perfis de negócios 
startups.

6 CONSIDERAÇÕES FINAIS

O objetivo geral deste trabalho se concentra em analisar o de-
sempenho das empresas atendidas na atividade de gestão da marca de 
acordo com seu ambiente inovador, propondo-se, para tanto, analisar 
o desempenho conjunto das dimensões marca e ambiência inovadora, res-
ponsáveis pela mensuração de tais atividades dentro da metodologia 
ALI. 

Os resultados da análise conjunta das dimensões permitem ob-
servar que o comportamento das empresas é pouco homogêneo, até 
mesmo quando analisadas por segmento, sendo a estatística do erro 
padrão bastante significativa em todas as análises feitas. Contudo al-
gumas correlações podem ser inferidas da análise conjunta. Empresas 
com ambientes mais inovadores convertem mais ações de gestão da 
marca. A plotagem em torno das médias aponta que o segmento de 
soluções de TI foi o que mais apresentou resultados significativos para 
tal, sendo que o desempenho médio supera, nas duas dimensões e nos 
dois tempos analisados, a expectativa média global. A maioria são em-
presas de soluções de TI podem ser associadas com perfis de negócios 
startups.

Durante a atuação do ALI, os resultados apontam que o de-
sempenho das empresas na dimensão marca, de modo geral, é mais 
expressivo, com destaque, novamente, para empresas do segmento de 
soluções de TI. Houve uma evolução de dezesseis para vinte e duas 
empresas com escore igual ou superior a 4, sendo catorze delas do seg-
mento de soluções de TI; quatro empresas antes tinham escore entre 
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3 e 4; duas, entre 2 e 3, e uma empresa pertencia ao intervalo inicial (1 
a 2).

Já para a dimensão ambiência inovadora, a evolução é menos ex-
pressiva e concentra-se em melhorias nos tópicos fontes externas de 
conhecimento e coleta de ideias. A correlação entre dimensões parece 
justificada pela evolução do desempenho da marca das empresas mais 
bem posicionadas em ambiência inovadora. As empresas com melhor de-
sempenho nesta dimensão, antes, estavam dispersas para marca em 
T0. Já em T2, as mesmas empresas apresentaram uma evolução para 
marca. Das dez empresas com escore acima de 2,5, oito têm marca 
igual ou superior a 4, e duas estão entre 3 e 4 para marca. Sugere-se a 
conclusão de que as empresas com ambientes favoráveis à inovação 
incorporaram melhor ações voltadas para gestão da marca, consonan-
te Khan e Adnan (2016) e Russel-Bennett, Mccoll-Kennedy e Coote 
(2007).

A principal limitação refere-se ao quantitativo amostral para in-
ferências estatisticamente relevantes. Sugere-se que estudos posterio-
res abranjam um maior número de empresas e segmentos para afirma-
ções com níveis de confiança adequados. 
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O IMPACTO DA INTRODUÇÃO DAS 
MÍDIAS DIGITAIS COMO INOVAÇÕES 

EM MARKETING NAS MICRO E 
PEQUENAS EMPRESAS EM TERESINA

Luna Arnaud Rosal Lopes5

RESUMO: O presente artigo aborda a temática da inovação por 
utilização de recursos de mídias digitais e sua importância nas relações 
mercadológicas atuais. Também é estudada a utilização do marketing di-
gital como ferramenta promotora do índice de inovação quando dire-
cionada às dimensões processos, relacionamento e rede, abordadas pela 
metodologia do Programa ALI, desenvolvido pelo SEBRAE e CNPq, em 
Teresina e proximidades no período de junho de 2017 a abril de 2019. A 
pesquisa tem caráter descritivo e quantitativo, caracterizada ainda como 
pesquisa de campo por observar e discutir a variação do Radar de Ino-
vação de R0 a R3, no universo de 46 empresas atendidas que executaram 
as ações propostas relacionadas à temática das mídias digitais. Os resulta-
dos mostram a evolução da média geral do grau de inovação de 2,1 para 
4,0 após a utilização de tais recursos, posicionando a empresa de forma 
acessível à interlocução com o cliente, o que ressalta a importância da 
utilização das mídias digitais.

PALAVRAS-CHAVE: Inovação. Marketing digital. Inovação em 
processos. Inovação em relacionamento.

5 Graduação em Ciências Econômicas (UFPI). Pós-graduanda em Gestão, 
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1 INTRODUÇÃO

Os contextos mercadológicos passam por constantes transfor-
mações, fazendo com que as organizações estejam sempre em bus-
ca de estratégias inovadoras que lhes concedam vantagens sobre seus 
concorrentes e ferramentas que viabilizem e facilitem buscar o domí-
nio de seus segmentos. 

A inovação faz-se presente em várias áreas da empresa e não 
necessita ser radical ou tecnológica para trazer resultados. Considera-
-se, hoje, não apenas as inovações em produtos, mas também as ino-
vações em processos, no atendimento ao cliente, no relacionamento 
com fornecedores, na definição da estrutura organizacional, na relação 
com as pessoas dentro da organização, na concepção do negócio e no 
tratamento das questões ambientais como elementos que compõem 
uma empresa considerada inovadora (DA CUNHA, 2008, p. 352-372).

No caso das empresas contemporâneas, percebe-se uma ruptura 
comportamental no consumo e acesso a informações e conteúdos, 
sendo que as pessoas passaram a se relacionar diretamente com blo-
gueiros, músicos, autores das obras que consumiam, além da possibi-
lidade de se tornarem produtoras de conteúdos. Tais figuras presentes 
nas redes passaram a ser determinantes nas escolhas de consumo, nas 
experiências de compra e no relacionamento direto com o produto 
almejado.

As tecnologias da informação e da comunicação (TICs) formam 
uma estrutura que permite a criação das mídias digitais interativas e 
consequentemente provocam mudanças no modelo comunicacional 
vigente. Nesse sentido, a utilização das redes sociais simplificou o 
processo de comunicação e relacionamento, além de surgirem novos 
canais de venda viabilizadas por estratégias de marketing que, se com-
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paradas às utilizadas anteriormente, passaram a demandar recursos 
mínimos. 

A temática aqui levantada tem como fundamentação a análise 
de resultados obtidos com o desenvolvimento, implementação e ma-
nutenção de ferramentas de divulgação e relacionamento disponíveis 
em redes sociais em empresas de Teresina-PI atendidos pelo Programa 
Agentes Locais de Inovação, desenvolvido pelo SEBRAE em parceria 
com o CNPq.

Diante dos pontos abordados, surge o questionamento: Qual 
a importância da introdução das mídias digitais como inovações em 
marketing nas MPEs?

Para responder ao questionamento, esta pesquisa delineou o 
seguinte objetivo geral: analisar a utilização das mídias digitais como 
inovações em marketing nas micro e pequenas empresas em Teresina. 
Os objetivos específicos definidos foram: apresentar a evolução do 
grau de inovação durante o período de implantação e manutenção das 
ferramentas de mídia digital; mostrar o alcance das redes sociais como 
as principais ferramentas de relacionamento entre empresa e clientes 
nas etapas de venda; e realizar comparação da evolução das empresas 
quanto a inovações envolvendo mídias digitais durante sua participa-
ção no programa ALI.

A inovação em marketing é aqui analisada através do instrumen-
to Radar de Inovação, sendo que a evolução das dimensões processos, 
relacionamento e rede são utilizadas como métrica da aplicação de ações 
realizadas pela metodologia do programa ALI.
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2  DESENVOLVIMENTO

Jue, Marr e Kassotakis (2010) apontam que o fluxo constante de 
informações disponível na internet gerou um ambiente de negócios 
mais complexo, com mais informações, mais tecnologia e maiores im-
previstos.

Segundo o Manual de Oslo (OCDE, 2005), uma empresa pode 
realizar vários tipos de mudanças em seus métodos de trabalho, no uso 
de fatores de produção e nos tipos de resultados que aumentam sua 
produtividade e/ou seu desempenho comercial. O documento define 
quatro tipos de inovações que encerram um amplo conjunto de mu-
danças nas atividades das empresas: inovações de produto, inovações 
de processo, inovações organizacionais e inovações de marketing.

Ainda segundo o Manual de Oslo (OCDE, 2005), as inovações 
de marketing podem envolver novos métodos para transportar bens ou 
transmitir informações, objetivando o aumento do volume das vendas 
ou da fatia de mercado, por meio de mudanças no posicionamento do 
produto e na sua reputação.

Pereira (2007), sintetizando a opinião dos especialistas, afirma 
que inovação não significa necessariamente lançar um novo produto 
ou algo que não exista no mercado, mas sim entender e atender as 
necessidades dos clientes, sendo o primeiro a praticar a novidade em 
seu segmento. A inovação, portanto, está muito relacionada ao contato 
com os clientes para conhecer suas necessidades.

O processo comunicacional, que anteriormente permitia o con-
tato entre emissor e receptor apenas através de cartas, telefonemas ou 
mesmo pessoalmente, hoje se caracteriza pela existência de interações 
a todo o momento, com instituições, indivíduos e grupos em espaço e 
tempo distintos, ou simultaneamente (BARROS, 2010).
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Os conceitos de marketing passaram por alterações significativas, 
saindo de um modelo estático e não interativo e usado como estraté-
gia principal de logística e adequação do produto em nichos. O novo 
modelo passou a proporcionar um estreito relacionamento tanto com 
clientes quanto com o mercado de forma ampla, abrangendo concor-
rentes, parceiros, fornecedores e sociedade. Agrega-se ainda nessas 
estratégias a necessidade de criar vinculo permanente entre os envol-
vidos.

Ao processo de transformação do marketing soma-se o fenô-
meno da revolução digital, que, para Torres (2018), não é um processo 
linear, visto que não houve um princípio ou uma grande descoberta. 
Os internautas começaram a se agrupar, a ter ideias e a produzir toda 
espécie de conteúdo e aplicações. O autor ressalta ainda a explosão de 
plataformas de publicação e de redes sociais que provocaram mudan-
ças de paradigmas que devem ser acompanhadas pelo mercado.

2.1 Marketing na microempresa

 Segundo Pessoa (2003), a comunicação corporativa é conside-
rada ferramenta fundamental para o desenvolvimento e o crescimento 
de qualquer organização, funcionando como um elo entre a comunida-
de e o mercado, de modo que uma comunicação eficiente traz resulta-
dos que podem ser medidos no faturamento da empresa.

Para Las Casas (2012), o marketing estabelece o relacionamento 
externo da organização como vetor de um processo que visa trazer o 
cliente à empresa ou ao produto, ou meramente a comunicação en-
tre pessoas dentro e fora da empresa, o que gera vontades, disponi-
biliza interesses e cria ganhos por meio de técnicas diversas que pas-
sam a interferir em um instrumental que antes não lhe dizia respeito:  
a inovação. 
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Torres (2009) explica que a comunicação empresarial deve se 
adaptar às mídias digitais, pois quem não participar dessa tendência 
perderá espaço no mercado. O marketing digital, situado nesse cenário, 
é, assim, um aliado para otimizar os efeitos de um planejamento de co-
municação e o ideal para trabalhar com o mesmo de forma inovadora.

Segundo Lopes Filho (2017), o processo de tomada de decisões 
do marketing corresponde às seguintes etapas:

1. Coleta de informações, analise de informações e filtragem 
do que é relevante nas informações;

2. Definição dos “objetivos e metas”, com base nas informa-
ções relevantes filtradas;

3. Desenvolvimento de estratégias alternativas para chegar aos 
objetivos propostos;

4. Chegada ao plano operacional de ações usando as estratégias 
alternativas escolhidas para atingir os objetivos e metas;

5. Monitoramento dos resultados operacionais das ações e do 
seu custo financeiro.

As forças de mudança transformam rapidamente o mercado e o 
seu sistema de negociação, assim como as estruturas organizacionais, 
o que torna as rupturas inovativas e a melhoria contínua da empresa 
cada vez mais imperativas. Na prática, assistimos a um processo jamais 
visto de inovação/absorção de tecnologias para alavancar a comuni-
cação humana, que chega à beira do incontrolável, sendo que um dos 
dilemas do comunicador contemporâneo é dar conta da compreensão 
desse processo, seu uso e sua obsolescência.
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O marketing que implica em inovação inclui desde a facilidade de 
comunicação em um mundo sem fronteiras para transações comer-
ciais, até a possibilidade de um sem número de informações proces-
sadas que podem ser armazenados e acumulados pelas empresas em 
um espaço mínimo e inteligente de um chip. Informações que antes 
ocupavam arquivos, planilhas amplas áreas produtivas, controles ge-
renciais de funcionários, hoje estabelecem rapidamente facilidade na 
tomada de decisões e no fornecimento de produtos e serviços (LO-
PES FILHO, 2017).

As mídias sociais, aplicativos e ferramentas aqui trabalhadas – 
Facebook, Instagram, LinkedIn, Skype, WhatsApp,  YouTube , Google Maps 
e Google questionários – têm expressiva participação na internet, e sua 
aplicação à rotina de marketing da empresa potencializa ações de in-
teração com clientes, pois, além de possibilitarem acesso ao produto 
de forma explicativa em uma espécie de catalogo, podem promover o 
relacionamento com a marca e com a proposta da empresa, além de 
funcionarem como um gancho de experiências positivas que estreitam 
laços e possibilitam a fidelização de clientes. 

Para Pereira (2010), inovação está muito relacionada com o con-
tato com os clientes para conhecer suas necessidades. Geralmente, nas 
MPEs, a inovação está ligada a processos, ou seja, à maneira de fazer, 
sendo rara a inovação de produto de alta tecnologia. As MPEs têm di-
ficuldades com a inovação no sentido de ser pioneiras, desenvolvendo 
algo totalmente novo no mercado, porque isso envolve investimentos 
em desenvolvimento tecnológico, e elas se deparam com limitações 
de recursos para a realização dessas ideias, tais como a adequação de 
infraestrutura produtiva, a estrutura de vendas e a disponibilidade de 
capital de giro.
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2.2 Radar de Inovação

Conforme Nicolau (2008), relacionamento é um termo que diz 
respeito à capacidade de se manter uma boa convivência com os se-
melhantes, uma ordem entre pessoas através de vínculo de negócio 
ou amizade. Já para Bachmann & Associados, (2011), a dimensão re-
lacionamento trata da facilidade de acesso proporcionada ao cliente pela 
empresa. Para o cálculo, foram consideradas as variáveis: facilidades e 
amenidades e informatização.

A inovação aqui apresentada é fundamentada no instrumento 
Radar de Inovação, utilizado pelos agentes locais de inovação para me-
dir o respectivo grau das micro e pequenas empresas atendidas pelo 
programa desenvolvido pelo SEBRAE e CNPq com o objetivo de 
implantar ações que ampliem o grau e a prática da inovação em tais 
MPEs.

O radar dispõe de uma análise que passa por treze 
dimensões (oferta, plataforma, marca, clientes, so-
luções, relacionamento, agregação de valor, proces-
sos, organização, cadeia de fornecimento, presença, 
rede e ambiência inovadora) da empresa, analisando 
o grau de inovação em cada setor e classificando as 
empresas em pouco ou nada inovadoras, inovadoras 
ocasionais e inovadoras sistêmicas (BACHMANN & 
ASSOCIADOS, 2011, p. 23).

Ainda segundo Bachmann & Associados, (2011), as dimensões 
abrangidas pelo radar representam o que consta no quadro 1. 
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Quadro 1 – Conceituação das dimensões do diagnóstico Radar da 
Inovação

 

Fonte: Adaptado de Bachmann e Destefani (2008).

DIMENSÕES ABORDAGEM

Oferta Produtos ou serviços que a empresa oferta ao mercado.

Plataforma
Agrupamento de elementos comuns, metodologias de 
montagem, ou tecnologias usadas para montar um leque 
de produtos.

Marca
Símbolos, palavras ou formatos que transmitem a 
imagem ou promessa da empresa aos clientes.

Clientes
Pessoas ou organizações que utilizam produtos ou 
serviços para satisfazer suas necessidades.

Soluções
Combinação customizada e integrada de bens, serviços 
e informações que possibilitam solver problemas dos 
clientes.

Relacionamento
Considera as impressões do cliente quanto a tudo que 
vê, sente, ouve ou experimenta, durante sua interação 
com a empresa.

Agregação de valor Considera os meios pelos quais uma organização capta 
parcela do valor criado.

Processos
Disposição dos procedimentos usados para dirigir 
operações internas à empresa.

Organização
Forma que a organização está arranjada, os parceiros 
que possui, além do papel e responsabilidade dos 
colaboradores.

Cadeia de 
fornecimento

Sequência de procedimentos e de indivíduos ou 
instrumentos que movimentam os produtos, serviços e 
informações do início ao final.

  Presença
Meios de disseminação utilizados pela empresa para 
lançar seus produtos no mercado, além de determinar 
onde os clientes podem adquiri-los.

Rede Ações e ferramentas utilizadas por organização para 
conectar-se com seus clientes.

Ambiência inovadora
Forma de avaliar e medir a capacidade da equipe da 
empresa em promover inovação no ambiente em que 
atuam.



128

As ações de marketing desenvolvidas abrangem, simultaneamente 
ou não, as dimensões relacionamento, processos e rede, desenvolvidas no 
eixo Regional Teresina (raio de 70km da capital, abrangendo empresas 
nas cidades Teresina, União e José de Freitas -PI).

A dimensão relacionamento é aqui retratada pela prática de marke-
ting, que, segundo Vaz (2012, p. 243), “exige um profissional que saiba 
colocar o consumidor no centro da ação, no coração da corporação, e 
que aprenda com ele qual o caminho a tomar”, devendo ser multidis-
ciplinar e dependente da inteligência coletiva. Assim, a partir do mo-
mento em que o relacionamento entre empresa e consumidor se torna 
um diálogo, e não um monólogo, a própria empresa se verá obrigada a 
seguir rumo àquilo que seu mercado-alvo pede. 

As organizações têm de se valer de serviços integrados nessa 
área, pautando-se por políticas que privilegiem o estabelecimento de 
canais de comunicação com os públicos vinculados. Nesse sentido, a 
abertura de fontes e a transparência das ações serão fundamentais para 
que as organizações possam se relacionar com a sociedade e contribuir 
para a construção da cidadania na perspectiva da responsabilidade so-
cial (CORREA, 2005).

O contexto retórico do ciberespaço ou das redes digitais trans-
forma completamente os fatores referenciais de tempo e espaço. Con-
forme Salaverría (2012), tal contexto apresenta um policronismo – as 
múltiplas relações temporais que ocorrem entre a emissão e a recepção 
no ciberespaço –, fazendo com que uma única elocução feita por um 
emissor possa ser recebida em coordenadas temporais completamente 
diferentes e por receptores distintos; e uma multidirecionalidade – a 
troca de muitos para muitos –, fazendo com que apenas no ciberespa-
ço ocorram trocas comunicacionais personalizadas e interativas.
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Maximiano (2003) resume a eficiência como o esforço da em-
presa e seus colaboradores em realizar corretamente as atividades pla-
nejadas. Assim, tais esforços concentram-se nos meios e modos de 
execução, na resolução de problemas e na salvaguarda dos recursos 
disponíveis na rotina de processos da empresa.

As ações envolvendo marketing digital envolvendo as dimen-
sões estudadas tem aplicabilidade prática da seguinte forma: 

• Relacionamento: quando voltadas para a interlocução 
mercadológica;

• Processos: quando incorporadas à rotina de esforços dos 
recursos humanos da empresa em atividades de e-comerce, por 
exemplo;

• Rede: aqui representada por ações de divulgação, sinaliza-
ção disponibilidade e presença da empresa na internet.

A maior parte das ações executadas podem simultaneamente 
apresentar reflexo nas três dimensões aqui citadas, por representarem 
inovações de relacionamento, rede e processos.

3 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS

O presente estudo classifica-se como descritivo por registrar e 
descrever a aplicação de ações de marketing digital no universo de 
empresas atendidas pelo Programa Agente Local de Inovação. Carac-
teriza-se também como pesquisa bibliográfica, uma vez que aborda 
literaturas sobre o tema.

Foi utilizado o universo de 46 empresas atendidas no período 
correspondente a junho de 2017 a abril de 2019, uma vez que todas 
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receberam proposições de ações envolvendo a utilização de marketing 
digital. Em função disso, este estudo enquadra-se como pesquisa de 
campo uma vez que descreve situações e dados observados nas em-
presas atendidas pelo ALI.

A classificação como quantitativa se justifica pela apresentação 
dos dados do Radar da Inovação e a evolução dos graus mediante 
a conclusão de ações realizadas pelo programa de inovação. Segun-
do Richardson (1989), esse método caracteriza-se pelo emprego da 
quantificação tanto na coleta de informações quanto no tratamento 
delas através de técnicas estatísticas, desde as mais simples até as mais 
complexas. 

A metodologia de coleta de dados desenvolvida pelo SEBRAE 
para o programa ALI é dividida em cinco ciclos com duração prevista 
de até seis meses cada. 

Após o período de adesão, que corresponde à coleta de dados 
cadastrais, triagem de empresas e formalização de participação no Pro-
grama, a estrutura do ciclo se divide como demonstrando na figura 1.
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Figura 1 – Ciclo de acompanhamento ALI

 

                                           

 

Fonte: Elaboração própria.

Tais etapas são organizadas em uma plataforma digital (SISTE-
MA ALI) desenvolvida para disposição e armazenamento de dados do 
trabalho realizado em campo.

4  APRESENTAÇÃO, ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS RESUL-
TADOS

A análise consiste em apresentar os dados das empresas atendi-
das pelo programa ALI obtidos durante o período de acompanhamen-
to e que está presente em todo o artigo das empresas atendidas pelo 
programa ALI observou-se o impacto das implementações das ações 
de inovação aqui representado pela evolução dos escores das dimen-
sões usadas pela metodologia aqui levantada.

QUESTIONÁRIO DE 
GESTÃO EMPRESARIAL: 

Avaliação do grau de maturidade 
organizacional da empresa;

DEVOLUTIVA: Etapa de evidenciar 
observações e resultados de cada item 

questionado nas fases anteriores 
através de gráficos e comentários 
sobre cada dimensão de inovação;

Matriz SWOT: utilizada para avaliar o 
posicionamento interno e externo da 

empresa a partir da reflexão de Forças, 
Fraquezas, Oportunidades e Ameaças 

para instituição

RADAR DE INOVAÇÃO: 
Principal ferramenta para mensuração 
da presença e pratica da inovação na 

rotina da empresa;

PLANO DE AÇÃO: proposição de 
5 ações de inovação associadas as 

dimensões do radar. Se se faz necessá-
ria a execução mínima de 3 ações para 

finalização de cada ciclo e início de 
um ciclo novo
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Tabela 1 – Evolução do grau de inovação por dimensão.

     

Fonte: Elaboração própria.

A tabela 1 apresenta a evolução do grau de inovação por dimen-
são de 46 empresas trabalhadas no decorrer de 3 ciclos. O momento 
inicial é representado por Radar 0 e Radar 3 representa ciclo de ações 
já concluídas.

A figura 2 mostra a forma que o grau de inovação é apresentado 
por dimensão através da metodologia do programa ALI. Observa-se 
que a dimensão relacionamento passou de 2,6 no radar 0 para 5,0 no 

Radar 0 Radar 1 Radar 2 Radar 3 Evolução 
total

Global 2,1 2,6 3,4 4,0 1,9

Dim. Oferta 2,9 3,7 4,4 5 2,1

Dim. Plataforma 2,7 3,4 4,3 5 2,3

Dim. Marca 3,3 3,8 4,2 4,9 1,6

Dim. Clientes 2,0 2,8 3,9 4,6 2,6

Dim. Soluções 1,8 2,6 3,8 4,7 2,9

Dim. 
Relacionamento 2,6 3,5 4,5 5,0 2,4

Dim. Agregação de 
valor 1,5 2,1 3,1 4,4 2,9

Dim. Processos 1,8 2,3 3,1 4,3 2,5

Dim. Organização 1,6 2 2,9 3,0 1,4

Dim. Cadeia de 
fornecimento 1,2 1,4 1,9 3,0 1,6

Dim. Presença 2 2,2 2,4 3,7 1,7

Dim. Rede 1,9 2,3 3,5 4,4 2,5

Dim. Ambiência 
inovadora 1,8 2,1 2,8 3,6 1,2

Não Se Aplica NA NA NA NA NA
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radar 3; a dimensão processos evoluiu de 1,8 para 4,3, e a dimensão rede 
passou de 1,9 para 4,4.

Figura 2 – Evolução do grau de inovação T0 a T3

 

Fonte: Elaboração própria

O aumento significativo dos graus de inovação deu-se pelo de-
senvolvimento de ações de marketing relacionadas à criação de sites, uti-
lização de plataformas de mídias digitais e de aplicativos, vendas online 
via redes sociais e aplicativos, implantação de pesquisa de satisfação 
online, cadastro de clientes em banco de dados para comunicação, par-
cerias com produtores de conteúdo digital e planos de marketing volta-
dos para redes executadas em todas as empresas atendidas.

Os dados de evolução dos escores do radar evidenciam que, du-
rante o ciclo R0, apenas a dimensão marca apresenta grau superior a 
3,0, enquanto no ciclo R3 todas as dimensões apresentam resultados 
iguais ou superiores a 3,0. Nota-se ainda a evolução das dimensões 
oferta, plataforma, clientes, soluções e relacionamento atingiram grau 5,0, o má-
ximo do Radar de Inovação, o que mostra que as empresas, de maneira 
geral, concentram seus esforços nessas dimensões.
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Quando observado pelo campo da variação total, a dimensão 
soluções obteve a maior elevação, ao partir de 1,8 para 4,7, obtendo 2,9 
pontos de variação total, ficando 0,3 pontos abaixo do índice máximo 
- 5,0.

As ações de inovação implementadas nas empresas participantes 
apresentaram, em sua maioria, resultados não só através da evolução 
dos escores das dimensões apontadas no Radar de Inovação. Obser-
vou-se que o desempenho da empresa evoluiu tanto no quesito marke-
ting, através das dimensões aqui abordadas, quanto, indiretamente, na 
demais dimensões.

Tabela 2 – Mapa de ações propostas e realizadas

Ações propostas

Quantidade 
de empresas 

às quais 
foram 

propostas

Total 
realizado

% 
realizada

Implantar WhatsApp business 40 32 80%

Contratar digital influencer 9 9 100%

Campanhas exclusivas para redes 
sociais 28 22 78,5%

Treinar equipe para utilização das 
ferramentas digitais 40 32 80%

Desenvolver site institucional / 
e-comerce 11 7 63,3%

Realizar pesquisa de satisfação em 
formulário digital 30 18 60%

Elaborar portfolio digital 12 10 83,3%

Criar e utilizar conta em plataforma 
de redes sociais 9 9 100%

Impulsionar perfis através de 
publicações pagas 12 12 100%
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Fonte: Elaboração própria.

O mapa de ações evidencia que parte significativa das ações pro-
postas foi efetivada, mantida e aperfeiçoada na rotina das empresas, 
totalizando 13 ações voltadas para utilização de mídias digitais, sendo 
que apenas uma (posicionamento da empresa em site de busca) obteve 
resultados abaixo da média geral de aplicabilidade de 82,5% nas em-
presas que a definiram em seu plano de ação. 

A ação “Implantar WhatsApp business” teve maior representati-
vidade em relação ao número de empresas alcançadas, apresentando, 
ao mesmo tempo, efeitos nas 3 dimensões levantadas, uma vez que é 
utilizada para relacionamento com o cliente, com envio de formulários 
eletrônicos de satisfação do cliente. Enquanto processos, a ferramenta 
é utilizada como plataforma de vendas, sendo a manutenção da fer-
ramenta de responsabilidade da equipe. Já como rede, a ferramenta 
direciona a localização à plataforma Google Maps e fixa informações de 
contato e horário de funcionamento.

O WhatsApp surge na sociedade contemporânea como mais 
um aplicativo entre os milhares disponibilizados nas lojas virtuais da 
Apple e do Google, entre outras. De interface bastante simples e com 
um conceito relativamente inovador (a troca de mensagens instantâne-
as e gratuitas pelo celular, utilizando apenas a transferência de dados, o 

Contratar agencia de marketing digital 18 15 83,3%

Desenvolver aplicativo próprio 1 1 100%

Criar localização da empresa para 
navegação via GPS 23 23 100%

Posicionamento da empresa em site 
de busca 8 3 37,5%

Média total 82,5%
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que o posiciona numa alta relevância tecnológica), o WhatsApp galgou 
rapidamente os mais altos patamares do fator humano da relevância: 
usado por 450 milhões de pessoas por mês, tem alto poder de enga-
jamento, sendo que 70% dos que têm o aplicativo instalado em seus 
celulares o manuseiam diariamente. Por dia, registra 1 milhão de novos 
usuários, segundo o G1 (2014)

O sucesso de tal ação é associado ao alcance da ferramenta, devi-
do a gratuidade da sua utilização e aos recursos direcionados ao campo 
de atividades empresariais. O fácil manuseio e instantaneidade da co-
municação também são apontados como determinantes na utilização.

5  CONSIDERAÇÕES FINAIS

No que se refere ao objetivo do estudo, os resultados indicam 
que existem atividades voltadas para inovação nas empresas acompa-
nhadas, e o cumprimento de ações aproxima o grau de inovação das 
dimensões ao patamar desejado. Amplamente popularizado, o uso de 
mídias digitais passou a fazer parte da dinâmica das relações sociais, 
passando a integrar fortemente a forma pela qual as pessoas trocam 
informações

 O presente artigo evidenciou a relevância do advento da inter-
net, que passou a ser forte aliada, senão o vetor de ações de inovação 
de marketing indispensáveis no contexto das micro e pequenas empre-
sas, as quais, por sua vez, passaram a dispender maiores esforços na 
busca de meios para inovar.

O marketing digital é uma ferramenta que interliga as esferas co-
municacionais, propagando os objetivos de mercado com mais inte-
gração social, pois utiliza o espaço que é comum ao consumidor. As-
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sim, são constituídos valores interligados a um relacionamento como 
elemento decisivo de preferência comercial, pois essa atitude da em-
presa se envolve com suas necessidades individuais. 

Os desafios para utilização das mídias digitais como meio de 
inovação esbarram na baixa maturidade da ambiência inovadora e da 
necessidade de mobilização de recursos humanos para manutenção, 
produção de conteúdo e interlocução com o cliente. 

Ressalta-se que as inovações advindas da implementação de 
mídias digitais extrapolam os campos do marketing, tendo sido restri-
tas a ele no presente estudo pela relação com o Radar de Inovação, 
utilizado como ferramenta de mensuração de inovação representadas 
nas dimensões relacionamento, processos e rede, configurando assim uma 
limitação do estudo. Como contribuição ao artigo, acrescentamos a 
necessidade de se observar o reflexo das ações em todas as dimensões 
do Radar de Inovação de forma quanti qualitativa e integrada.
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QUALIDADE NA CONSTRUÇÃO CIVIL: 
ANÁLISE SOBRE A IMPLEMENTAÇÃO 

DA CERTIFICAÇÃO PBQPH NAS 
CONSTRUTORAS DE TERESINA

Luana Grazielle Marreiros Santos6

RESUMO: As empresas construtoras da capital piauiense vêm 
buscando melhorar seus sistemas de gestão da qualidade. Prova disso foi 
o aumento da procura por consultorias para a obtenção de certificação 
ISO e PBQPh, nos últimos anos. Nesse cenário, o SEBRAE é parceiro 
dessas empresas, uma vez que subsidia em até 70% esse tipo de consul-
toria. Dessa forma, alguns processos dentro e fora da empresa devem ser 
monitorados a fim de otimizar os resultados. Este trabalho visa analisar o 
número de empresas construtoras que buscam uma certificação de seus 
sistemas de gestão da qualidade. A pesquisa, de caráter descritivo e ex-
ploratório, foi realizada em empresas do segmento da construção civil 
em Teresina, certificadas e não certificadas, acompanhadas pelo programa 
Agente Locais de Inovação. Tem-se o objetivo de analisar mudanças es-
truturais na cultura desses empreendimentos e avaliar o quão inovadora a 
empresa se torna com a obtenção de uma certificação. Entre os principais 
resultados, vale destacar o comprometimento de manter a cultura de ino-
vadora no aspecto da qualidade e a resistência em implementar mudanças 
culturais na empresa. Dessa forma, este artigo visa frisar os benefícios e 

6 Graduação em Engenharia Civil (UESPI). Mestranda em Propriedade Intelectual 
e Transferência de Tecnologia para a Inovação (PROFNIT-UFPI). Agente Local de 
Inovação (SEBRAE/ CNPQ). E-mail: luana.alipi4@gmail.com.
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os obstáculos para implementar e manter as certificações nas empresas de 
construção civil da capital piauiense. 

PALAVRAS-CHAVE: PBQP-H. Inovação. Certificação. Gestão. 
Construção Civil. Radar da Inovação.

1 INTRODUÇÃO

Um estudo divulgado pela Federação das Indústrias do Estado 
de São Paulo (FIESP), em 2016, mostra que, entre os anos de 2000 e 
2013, a produtividade na construção civil brasileira não teve um cres-
cimento expressivo, ficando o Brasil como último colocado em uma 
lista de 29 países quando o assunto é produtividade da mão de obra na 
construção civil.

A partir desse cenário, na década de 1990, vários esforços co-
meçaram a ser empreendidos no setor através de programas em nível 
estadual, em busca de maior produtividade e melhor qualidade dos 
produtos. Nesse contexto, o surgimento do Programa Brasileiro da 
Qualidade e Produtividade do Habitat (PBQPH), desde 2001, fomen-
tou algumas práticas de inovação dentro dos escritórios e canteiros 
de obra, uma vez que o programa visa à avaliação da conformidade 
de empresas de serviços e obras, melhoria da qualidade de materiais, 
formação e requalificação de mão-de-obra, normalização técnica, ca-
pacitação de laboratórios, avaliação de tecnologias inovadoras, infor-
mação ao consumidor e promoção da comunicação entre os setores 
envolvidos. 

Dados da Federação das Indústrias do Piauí apontam que a im-
plantação da certificação PBQPh provocou mudanças organizacionais 
e de processo nas empresas de construção civil de Teresina, visto que 
representaram mudanças significativas nos métodos de produção e de 
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distribuição, ocorrendo ainda a implementação de novos métodos or-
ganizacionais, tais como mudanças em práticas de negócios, na organi-
zação do local de trabalho ou nas relações externas da empresa.

Segundo o Manual de Oslo, em indústrias de média e baixa tec-
nologia, a inovação se apresenta de forma incremental, geralmente 
centrada na eficiência da produção, na diferenciação de produto e no 
marketing (VON TUNZELMANN; ACHA, 2005). Nesse sentido, a 
certificação nesse segmento é voltada para uma melhor eficiência na 
produção, uma vez que garante produtividade e qualidade nos proces-
sos executivos em canteiro de obras e nos escritórios das construtoras.

A obtenção dessa certificação vem sendo utilizada para obten-
ção de financiamentos em grandes bancos, onde é uma exigência, prin-
cipalmente para empresas que almejam trabalhar com a construção de 
casas populares do programa Minha Casa, Minha Vida. Hoje, somente 
24 construtoras possuem a certificação em Teresina, universo muito 
pequeno se comparado ao espaço amostral de empresas desse seg-
mento na capital.

Das inovações organizacionais e de processos, a busca pela cer-
tificação PBQPH é a principal ação que permite relacionar o setor 
com o processo de inovação, já que, segundo o Manual de Oslo, as 
inovações de processo lidam sobretudo com a implementação de no-
vos equipamentos, softwares, técnicas ou procedimentos. Dessa forma, 
novas técnicas e procedimentos executivos são incorporados nas em-
presas certificadas, pois a certificação exige padronização de processos 
nas obras e no escritório por meio de procedimentos operacionais, e 
as inovações organizacionais lidam primordialmente com pessoas e a 
organização do trabalho. Assim, com a necessidade de treinamento e 
o envolvimento com o setor de Recursos Humanos nas empresas, a 
certificação contempla perfeitamente essa dimensão também.
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Dessa forma traçou-se o seguinte objetivo: analisar o processo 
de modernização das empresas de construção sob a ótica da inovação 
organizacional, o qual foi alcançado por meio dos dados coletados 
durante a execução do programa ALI, analisando-se o grau de ino-
vação e as ações relacionadas com as dimensões organizacionais e de 
processos.

2 DESENVOLVIMENTO

2.1 Inovação com certificação nas empresas de construção civil

Segundo Depexe (2008), alguns pontos importantes que resul-
tam nos números que refletem o baixo índice de inovação no segmen-
to da construção civil são a baixa qualificação dos colaboradores, a 
falta de investimentos nos processos construtivos e altos índices de 
desperdício, todos eles aliados à resistência de colaboradores e gesto-
res em adotar práticas novas, resultando nos baixos números de mo-
dernização no setor. Destaca-se ainda a dependência da construção 
quanto à pesquisa e desenvolvimento de novos materiais e equipamen-
tos. Isso significa que, embora os trabalhadores da construção estejam 
trabalhando tanto quanto no passado, eles estão produzindo menos 
resultados pela mesma quantidade de insumos e gerando uma grande 
quantidade de resíduos.

2.1.1 Inovação

A Câmara Brasileira da Indústria da Construção (CBIC), no pro-
jeto Inovação Tecnológica, utilizou o conceito de inovação do Manual 
de Oslo (1997), caracterizando as inovações em construção civil da 
seguinte maneira: 

1. Inovações de produto: inovações no produto edifício ou em 
um ou mais de seus subsistemas, componentes ou materiais; 
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2. Inovações de processo: inovações no processo de produção 
dos edifícios, que podem ser obtidas por meio de inovações 
em produtos intermediários, como tipos de subsistemas, 
componentes ou materiais que têm impacto no processo; 

3. Inovações organizacionais: inovações que afetam a organi-
zação das empresas do setor e seus processos não direta-
mente relacionados à produção, como implementação de 
softwares e criação de novos métodos para processos, como 
planejamento, orçamento, projeto etc.; 

4. Inovações de marketing: inovações que se referem a novas 
formas de relacionamento com os clientes, promoção dos 
produtos e comunicação com o mercado.

Segundo informações do Ministério da Indústria e Comercio 
Exterior (MICE), as inovações que agregam características de desem-
penho aos edifícios são as que não necessariamente agregam mudanças 
no processo produtivo, mas trazem novas características que melho-
ram o comportamento em uso da edificação para o usuário, pela ótica 
de requisitos de desempenho (térmico, estrutural, impacto ambiental 
etc.). Elas podem ser em materiais, componentes ou sistemas cons-
trutivos ou ainda inovações de projetos, sendo que muitas inovações 
dessa natureza exigem uma combinação de inovações de produto e de 
projeto. 

As que afetam o processo produtivo são inovações de-
correntes de materiais, componentes ou subsistemas constru-
tivos inovadores que revolucionam ou produzem mudanças 
incrementais no processo de produção, implicando aumento de pro-
dutividade, qualidade, segurança no trabalho ou mais de um desses 
fatores. Podem ser também na forma de fornecimento de materiais,  
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componentes e serviços, ou ainda de introdução de equipamentos e 
ferramentas. 

 As inovações que afetam os processos internos das empresas 
ligados não só ao produto, mas a processos administrativos, de aten-
dimento ao cliente etc., em geral, são provenientes da implantação de 
softwares, de arranjos de trabalho com fornecedores, envolvendo no-
vas formas de prestação de serviços. Já as que afetam a promoção do 
produto e sua colocação no mercado – inovações de marketing, envol-
vem uso de sistemas via web para visualização de produtos, persona-
lização de apartamentos, softwares para visualização de especificações e 
projetos.

2.1.2 Radar de Inovação e dimensões escolhidas

O Radar da Inovação é o instrumento de estudo que permite 
avaliar o grau de inovação e maturidade das empresas. Nele, treze di-
mensões de inovação são analisadas e possuem um escore que vai de 
zero a cinco, e oito dimensões de gestão cujos escores vão até 100%. 
Essa ferramenta fornece dados e gráficos das respostas ao questioná-
rio respondido pelo empresário. A partir daí podem-se inferir quais 
dimensões merecem atenção especial e foco para elaborar o plano de 
ação. 

Dessa forma, as dimensões escolhidas e conceituadas pelo SE-
BRAE no presente estudo foram as seguintes: 

• Soluções: combinação customizada e integrada de bens, 
serviços e informações capazes de solucionar potenciais 
demandas dos clientes. Nesse caso, a certificação da cons-
trutora proporciona ao cliente maior qualidade nos serviços 
entregues, uma vez que o foco é a satisfação do cliente.
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• Processos: são as configurações das atividades usadas na 
condução das operações internas à empresa. A inovação 
nessa dimensão pressupõe o reprojeto de seus processos 
para buscar maior eficiência, maior qualidade ou um tempo 
de ciclo menor. Com a certificação PBQP-H, todos os pro-
cessos da empresa e da obra auditada devem ser mapeados e 
documentados, o que garante maior controle das operações 
na instituição.

• Organização: refere-se ao modo como a empresa está estru-
turada, quais as parcerias estabelecidas e o papel e respon-
sabilidade dos colaboradores. A certificação de uma cons-
trutora é um processo que exige a integração de todos os 
colaboradores da equipe do escritório e de obra e fornece-
dores, visto que é a interoperabilidade dos envolvidos é que 
vai garantir a mudança estrutural na organização.

2.1.3. Ambientação e setor de atividade

Segundo o Banco Nacional de Desenvolvimento Econômico e 
Social (BNDES), o Programa Brasileiro de Qualidade e Produtividade 
do Habitat (PBQP-H) é um dos instrumentos do governo federal para 
cumprimento dos compromissos firmados pelo Brasil na Conferência 
do Habitat II, em 1996. A Agenda Habitat é o documento aprovado 
por consenso pelos países participantes da Segunda Conferência das 
Nações Unidas para os Assentamentos Humanos – Habitat II, rea-
lizada em Istambul, na Turquia. Fazem parte do PBQP-H entidades 
representativas de construtores, projetistas, fornecedores, fabricantes 
de materiais e componentes, comunidade acadêmica e entidades de 
normatização, além do Governo Federal. 
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Podem-se destacar as seguintes ações do programa: avaliação da 
conformidade de empresas de serviços e obras, melhoria da qualidade 
de materiais, formação e requalificação de mão de obra, normalização 
técnica, capacitação de laboratórios, avaliação de tecnologias inovado-
ras, informação ao consumidor e promoção da comunicação entre os 
setores envolvidos.

A maioria das empresas atendidas pela Agente Local de Inova-
ção são da construção civil e pertenciam ao Projeto Cadeia de Valor 
Casa e Construção no Território de Teresina.

Segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística 
(IBGE), as empresas de construção civil que tinham cinco ou mais 
pessoas empregadas no Piauí tiveram um crescimento de 95,15%, en-
tre 2007 e 2016. No entanto, dados do Sindicato da Indústria da Cons-
trução Civil do Estado de São Paulo (SINDUSCON-SP) mostram que 
o Piauí foi um dos estados com maior aumento no desemprego no 
setor da construção civil. A queda no nível de emprego foi de 21%, de 
janeiro até outubro de 2016. 

Hoje, o setor encontra-se em processo de recuperação, com a 
absorção de colaboradores e novas técnicas construtivas. Em busca de 
financiamentos pela Caixa Econômica e com o objetivo de melhorar a 
gestão, muitas empresas desse segmento buscaram a certificação PB-
QP-H e permitiram, ao longo dos últimos anos, analisar o panorama 
da cultura dessas organizações após esse selo, através da melhoria de 
processos.

3 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS

Esta pesquisa caracteriza-se como descritiva, realizando-se com 
a análise dos dados fornecidos pelas empresas ao Programa Agente 



149

INOVAÇÃO NAS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS PIAUIENSES

Local de Inovação (ALI) e coletados desde o início do programa, na 
fase após a capacitação em junho de 2017. A metodologia utilizada 
neste trabalho é baseada nos procedimentos de atuação do ALI, cujos 
processos já são pré-estabelecidos pelo SEBRAE e CNPq.

Em um primeiro momento, cada ALI deve prospectar, através 
de visitas, as 40 empresas para o programa. Após a assinatura do termo 
de adesão, ocorre o diagnóstico por meio de questionário com foco 
em gestão e inovação, cujas perguntas têm o objetivo de identificar a 
situação da empresa COM base em 13 dimensões de inovação e 8 di-
mensões de gestão. São abordados temas como o planejamento estra-
tégico (missão, visão, valores, metas, indicadores), marketing, finanças, 
pessoas, parcerias e responsabilidade social.

Em um segundo momento, a empresa recebe o ALI para a 
entrega da devolutiva e aplicação da matriz SWOT, ferramenta que 
elenca os pontos fortes, fracos, ameaças e oportunidades da empresa. 
Após essa etapa, tem- se a elaboração de um plano de ação com foco 
em inovação, cujo acompanhamento é de responsabilidade do ALI. 

A coleta de dados foi feita em dois momentos de trabalho do 
Programa ALI: diagnóstico e devolutiva. Nessas etapas foi possível 
avaliar a empresa e mensurar o grau de inovação através do radar com 
seus respectivos índices. Foram analisadas 20 empresas da construção 
civil, e a coleta de informações para o artigo se deu através dos dados 
do Radar de Inovação e os respectivos índices cujas dimensões estão 
diretamente relacionadas à implementação de certificação PBQP-H 
(soluções, processos e organização). As visitas de acompanhamento 
permitiram avaliar também o quadro das empresas atendidas que fo-
ram certificadas e comparar com as que não tiveram o mesmo selo.
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4 APRESENTAÇÃO, ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS RESUL-
TADOS

Durante a participação no Programa ALI, 40 empresas foram 
atendidas. Dessas, 20 empresas da construção civil e 6 delas foram cer-
tificadas.  A metodologia do programa determina que sejam realizados 
diagnósticos, análise SWOT, devolutiva e um plano de ação com foco 
em inovação e gestão.

As 20 empresas de construção civil atendidas pela agente di-
ferenciam-se de acordo com segmento em que atuam. As empresas 
de materiais de construção são as que menos inovam no sentido de 
implementação de ações, ao contrário das empresas de engenharia, 
projetos e construtoras, que, com a inserção de softwares de dimen-
sionamento de estrutura e gestão aliados com treinamentos em obra, 
conferem maior gestão da inovação nas empresas.

As 6 empresas certificadas possuem uma diferenciação no to-
cante à documentação de processos, política da qualidade e gestão. 
Nesse sentido, o Manual de Oslo conceitua que, se a inovação implica 
em métodos de produção ou de abastecimento novos ou significativa-
mente melhorados, tem-se uma inovação de processo e organizacional. 

Os planos de ação realizados nas empresas foram realizados jun-
to aos empresários com base nos resultados da devolutiva e necessida-
des identificadas na matriz SWOT. Nas empresas de segmentos varia-
dos, as ações foram voltadas para o marketing, planejamento estratégico 
e financeiro. Além disso, foram realizadas ações direcionadas para o 
cliente e colaboradores, como mensuração de satisfação e reclamação 
dos clientes, além de treinamento para colaboradores.

Segundo o Manual de Oslo, a inovação relacionada à instalação 
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de equipamentos e engenharia refere-se a mudanças nos procedimen-
tos, métodos e padrões de controle da produção e da qualidade, e isso 
reflete em um processo novo ou melhorado. Assim, o treinamento é 
uma atividade de inovação de processo quando é necessário para a 
implementação de uma inovação de processo conforme é regido nos 
requisitos da certificação PBQPH.

Nas empresas de construção civil, além das ações já comentadas, 
a certificação PBQPh foi requerida a fim de melhorar processos exe-
cutivos em canteiro de obras e no escritório das empresas e de conse-
guir financiamento pela Caixa Econômica Federal para construção de 
residências pelo Programa Minha Casa Minha Vida. Dessa forma, foi 
possível observar que as empresas certificadas melhoraram seus pro-
cessos e documentaram-nos de acordo com a norma vigente, uma vez 
que era uma das especificações exigidas. A documentação de proces-
sos foi um avanço para construtoras não certificadas, quando houve a 
aplicação prática do exigido em norma.

É possível observar que as empresas acompanhadas pela agen-
te possuem um resultado considerável nas dimensões “plataforma”, 
“marca” e “rede”. Isso se deve à utilização de redes sociais para divul-
gação dos serviços e alavancagem da marca. Aliado a isso, a agregação 
de novos serviços possibilita que a dimensão “plataforma” se desta-
que. 

Da mesma forma, as dimensões “cadeia de fornecimento”, que 
diz respeito à logística dos produtos e serviços oferecidos pelas em-
presas, e “soluções”, que é a combinação customizada e integrada de 
bens e serviços capazes de solucionar potenciais demandas dos clien-
tes, apresentaram um índice bem abaixo das demais dimensões. Isso 
resulta de poucas ações das empresas voltadas para entrega de produ-
tos ou combinação de serviços dentro de seus espaços. 
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Gráfico 1 - Todas as empresas X Todas as dimensões

 

Fonte: O autor.

Com a análise das dimensões escolhidas: “organização”, “pro-
cessos” e “solução”, observa-se que há um maior destaque à dimensão 
“organização”, provando que as parcerias e ações voltadas para os co-
laboradores são relevantes nas empresas atendidas pela agente, como 
é visto no gráfico 2.

Gráfico 2 - Todas em empresas X Dimensões selecionadas

 

Fonte: O autor.
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Nas empresas da construção civil que possuem certificação PB-
QPH, o gráfico apresenta uma configuração diferente quando compa-
rado às demais empresas acompanhadas pelo programa, pincipalmen-
te no tocante aos processos das empresas, uma vez que a certificação 
exige documentação e padronização da execução em canteiros de obra 
e no escritório.

 Gráfico 3 – Empresas selecionadas X Todas as dimensões

 

Fonte: O autor.

Na análise das dimensões escolhidas, mais uma vez a dimensão 
“processos” se destaca em relação às demais, enquanto a dimensão 
“soluções” não apresenta um valor tão significativo, já que a certifica-
ção não implica na combinação de novos serviços à construtora.

Vale ressaltar que isso permite oferecer serviços de melhor qua-
lidade ao cliente, pois a cerificação exige um controle maior de indica-
dores e processos de execução.
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Gráfico 4 – Empresas selecionadas X Dimensões selecionadas

 

 

Fonte: O autor.

4.1 Impacto das principais ações implementadas

As ações implementadas tiveram diferentes impactos de acordo 
com o segmento estudado, visto que o comportamento do cliente e 
a demanda mudam quando se trata de construção civil. No caso de 
ações de gestão, como marketing, foi observado que as empresas tive-
ram maior participação nas redes sociais e puderam expandir sua mar-
ca para outros públicos. Nas ações de gestão financeira, as empresas 
obtiveram maior controle de estoque, fluxo de caixa e preço de venda. 
Nas ações de treinamento de equipes, observou-se que as empresas 
que não tiveram um treinamento constante perdiam a qualidade de 
atendimento. Nas ações de planejamento estratégico, as empresas fi-
zeram missão, visão e valores, no entanto, sem uma frequência de reu-
niões o planejamento, ficava somente na teoria, daí a importância de 
relembrar sempre objetivo da empresa junto às equipes.

Na construção civil, as ações que surtiram bastante efeito foram 
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no tocante à certificação e orientação sobre segurança no trabalho, 
visto que são ações que, com treinamentos, melhoram as atividades no 
canteiro de obras e no escritório, evitando multa e acidentes.

Além disso, a inovação que surge com a certificação se configura 
por meio dos processos, uma vez que a implementação de novos mé-
todos de produção em obra e no escritório permite redução de custos, 
distribuição e melhora a qualidade dos produtos gerados pelas empre-
sas construtoras. A inovação organizacional propicia uma organização 
no local de trabalho e nas relações externas não implementadas na 
empresa antes da certificação PBQPH.

4.2  Aprendizado do ALI enquanto pesquisador

O aprendizado adquirido durante o Programa ALI foi de extre-
ma importância para formação profissional da agente, uma vez que a 
oportunidade permitiu ter contato com vários empresários da constru-
ção civil e melhorar as habilidades de comunicação e comportamento. 
Quanto à formação como pesquisador, o Programa ALI tornou possí-
vel aprimorar a visão técnico- científica sobre o empreendedorismo e 
sua aplicação com empresários e empresas. Dessa forma, mesmo com 
algumas dificuldades no tocante à agenda de reuniões com os empre-
sários, o Programa ALI é muito positivo para o profissional.

5 CONSIDERAÇÕES FINAIS

O Programa Agentes Locais de Inovação permitiu levar medi-
das de gestão e inovação para 40 empresas da capital, que puderam 
incorporar a metodologia e enraizar a cultura da inovação com au-
xílio das ferramentas do programa.  Desse universo, as 20 empresas 
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da construção civil tiveram contato com conceitos de inovação e a 
aplicaram nas obras e no escritório, o que permitiu evolução na gestão 
dessas empresas. 

Observou-se que as construtoras certificadas obtiveram melho-
ra nos seus processos, sendo que construtoras não certificadas tam-
bém melhoraram. Isso foi possível graças à frequência de reuniões e 
aplicação prática das orientações da agente local de inovação. Assim, 
as empresas que tiveram ótimos resultados implementaram as ações 
do plano e melhoraram o perfil de liderança do gestor, permitindo 
gerenciar todos os processos da empresa.
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INOVAÇÃO DE PROCESSOS COMO 
FERRAMENTA ALIADA PARA 

MITIGAÇÃO DE IMPACTOS AMBIENTAIS 
EM PET SHOPS DE TERESINA-PI

Suany Nayra Rodrigues Lima7

RESUMO: O comércio de pet shops apresenta uma considerável 
representatividade no mercado, com uma grande demanda de produtos 
e serviços voltados a esse público. Essa pesquisa tem como objetivo ana-
lisar a implantação das inovações de processos como requisitos para a 
adequação de pet shops às normas ambientais e sanitárias. O estudo foi 
realizado com oito microempresas do setor comércio da ramificação de 
pet shops de diferentes bairros da cidade de Teresina-PI, utilizando-se a 
ferramenta Radar de Inovação, com base na qual se analisou a dimensão 
processo através das ações implementadas nos pet shops. Como resultado, 
obteve-se uma evolução no grau de inovação das empresas apontando 
para melhorias ao adotarem a inovação em processos. Concluiu-se, por-
tanto, que as práticas de inovação de processos contribuem não somente 
para melhorias ambientais, como também para a adequação das empresas 
à legislação regulamentadora e às normas sanitárias.

PALAVRAS-CHAVES: Inovação. Inovação de Processos. Pet 
Shop. Meio Ambiente. Legislação.

7 Graduada em Design da Moda e Estilismo. E-mail: suany.alipi4@gmail.com.
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1 INTRODUÇÃO

O mercado consumidor de produtos pet vem se destacando cada 
vez mais no Brasil, tendo em vista o número crescente de animais 
de estimação e a grande demanda de produtos e serviços voltados 
a esse público. Segundo dados da Associação Brasileira da Indústria 
de Produtos para Animais de Estimação, estima-se que no Brasil, até 
2013, havia 52,2 milhões de cães e 22,1 milhões de gatos, colocando o 
país como o segundo maior do mundo em população de cães e gatos 
e o quarto do mundo em população total de animais de estimação 
(ABINPET, 2018).

Dessa forma, buscando aliar o crescimento econômico desse 
mercado em ascensão, observando os requisitos impostos pela legis-
lação tanto no que tange aos aspectos fitossanitários que a atividade 
envolve quanto à garantia da saúde humana e animal e segurança ao 
meio ambiente, é que a inovação pode ser implementada nas empre-
sas como estratégia de agregação de valor, competitividade e proteção 
ambiental, sendo a inovação em processos a que melhor abarca tais 
expectativas. A Organização para a Cooperação e Desenvolvimento 
Econômico (OCDE) aponta esse tipo de inovação como facilitadora 
de mudanças significativas em técnicas, equipamentos e softwares que 
permitam alcançar tais objetivos.

Nesse sentido, tendo em vista esses aspectos e levando em con-
sideração a importância da inovação para as micro e pequenas empre-
sas, esta pesquisa busca esclarecer a seguinte problemática: como as 
práticas de inovação em processos podem contribuir para a adequação 
de pet shops à Política Nacional de Resíduos Sólidos e às demais normas 
sanitárias e ambientais?
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O Serviço Brasileiro de Apoio às Micro e Pequenas Empresas 
(SEBRAE), em parceria com o Conselho Nacional de Desenvolvi-
mento Científico e Tecnológico (CNPQ), órgão ligado ao Ministério 
da Ciência, Tecnologia, Inovações e Comunicações para incentivo à 
pesquisa no Brasil, desenvolveu o programa Agentes locais de Inova-
ção (ALI), o qual visa oferecer  acesso a conhecimentos e recursos que 
facilitem a implantação da inovação nas micro e pequenas empresas, 
contribuindo para o aumento da competitividade.

Para responder à problemática deste estudo, tem-se como obje-
tivo analisar a implantação das inovações de processos como requisi-
tos para a adequação de pet shops às normas ambientais e sanitárias. A 
análise é realizada através do Radar da Inovação, que possibilita reali-
zar um diagnóstico sobre a empresa, propiciando identificar o tipo de 
inovação que melhor atende a suas necessidades, oportunizando não 
somente aperfeiçoamento técnico, como também em equipamentos 
e métodos utilizados na oferta dos serviços, gerando resultados que 
favoreçam melhorias ambientais e sanitárias.  

Este trabalho apresenta, além da introdução com uma apresen-
tação geral sobre o tema, uma revisão da literatura com embasamento 
teórico sobre assunto, metodologia da pesquisa, na qual explica como 
a mesma foi desenvolvida, seguida de resultados, com a discussão e a 
interpretação dos dados coletados e, por fim, a conclusão.

2 INOVAÇÃO NAS MPEs E OS TIPOS DE INOVAÇÃO

A OCDE (2005) define inovação como a implementação de um 
produto que pode ser, dessa forma, reconhecido como bem ou ser-
viço novo ou melhorado. Também pode ser um processo otimizado 
ou aperfeiçoado, um novo método de marketing ou um novo método 
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organizacional. Essas implementações podem ocorrer nas práticas de 
negócios, na própria organização do local de trabalho e até mesmo nas 
relações externas. 

O desempenho da inovação está relacionado a uma combinação 
complexa de elementos humanos, tecnológicos e organizacionais. Para 
que possam ser executadas, as atividades de inovação podem neces-
sitar de aquisição de bens e serviços, bem como a incorporação de 
conhecimentos de fontes externas, dentre eles, os serviços computa-
cionais e outros serviços científicos e técnicos para as atividades rela-
cionadas, por exemplo, a inovação de produto e de processo (OCDE, 
2005; NAGANO; STEFANOVITZ; VICK, 2014).

O contexto institucional se faz imprescindível para a execução 
de sistemas capazes de promover a inovação, para que aconteça de 
forma sistêmica e pertinente. Um ambiente propício para se pensar em 
inovação deve ser promovido dentro das empresas, isso porque insi-
ghts e propostas surgem a partir de oportunidades identificadas muitas 
vezes pelos próprios colaboradores (NAGANO; STEFANOVITZ; 
VICK, 2014).

De acordo com a OCDE (2005), as inovações podem ser de 
quatro tipos: organizacional, marketing, produto e processo, cada uma 
com suas especificidades, visando todas a melhorias nos mais diferen-
tes aspectos da empresa. 

As inovações podem ser ainda classificadas em radicais, que en-
gendram rupturas intensas, ou incrementais, que estão mais relacionadas 
ao contínuo sistema de mudanças e adaptações.

Para entender por que as empresas inovam, em quais dimensões 
essas inovações se concentram e o porquê da implementação delas, o 
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Manual do Oslo traz uma lista com cinco tipos de inovações: i) intro-
dução de novos produtos; ii) introdução de novos métodos de pro-
dução; iii) abertura de novos mercados; iv) desenvolvimento de novas 
fontes provedoras de matérias-primas e outros insumos, e v) criação 
de novas estruturas de mercado em uma indústria (OCDE, 2005). Essa 
lista atua como norteadora, sem determinar obrigatoriamente que as 
empresas devam inovar nesses cinco aspectos, mas direcionando a de-
finição das dimensões que serão apresentadas. 

A inovação em processo, foco da pesquisa, trata-se da “imple-
mentação de um método de produção ou distribuição novo ou sig-
nificativamente melhorado. Incluem-se mudanças significativas em 
técnicas, equipamentos e/ou softwares” (OCDE, 2005, p. 58). Com 
essas mudanças, de acordo com Moyano-Fuentes et al. (2018), além da 
situação econômica, a inovação de processo oferece um suporte para 
o engajamento da sustentabilidade ambiental através da adoção de de-
cisões internas que devem ser pensadas e harmonizada com melhorias 
aos aspectos ambientais externos à organização.

2.1 Radar da Inovação e suas dimensões

A mensuração da inovação tem como referência fundamental 
as orientações expostas no Manual de Oslo, o qual explicita ser im-
prescindível que os dados sobre inovação sejam coletados em nível 
empresarial. Isso porque a tomada de decisões e a organização das 
atividades acontecem nesse nível, tornando a empresa o elemento es-
tatístico ideal para essa coleta de dados (OCDE, 2005). Tem sido essa 
a justificativa para a adoção da ferramenta Radar de Inovação na coleta 
das informações.
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O Radar de Inovação, que se constitui de um questionário com 
perguntas fechadas divididas em treze dimensões, pode ser visto pelas 
organizações como um caminho a ser seguido rumo à inovação. As di-
mensões são definidas em quatro tipos principais: 1. as ofertas criadas; 
2. os clientes atendidos; 3. os processos empregados e 4. os locais de 
presença, conforme o quadro 1.

Quadro 1 – Dimensões da Inovação

 

 

Fonte: adaptado de Bachmann e Destefani (2008).

DIMENSÃO DEFINIÇÃO

Oferta Desenvolvimento de produtos com características inovadoras

Processos Fluxo de tarefas pelo qual a empresa produz seus bens e/ou 
serviços com eficiência, eficácia e qualidade.

Clientes Identificar necessidades dos clientes ou novos nichos de 
mercado.

Praça Identificar novas formas de comercialização e/ou distribuição

Plataforma Relaciona-se com a adaptabilidade do sistema de produção face 
à diversidade de produtos demandados

Marca Forma como as empresas transmitem seus valores aos clientes.

Soluções Sistemas ou mecanismos para simplificar as dificuldades do 
cliente

Relacionamento Relaciona-se com a experiência do cliente com a empresa.

Agregação de 
valor

Melhorar a forma de captar o valor dos produtos percebido 
por cliente e fornecedores.

Organização Melhorar a estrutura da empresa.

Cadeia de 
fornecimento 

Incrementar a logística com os fornecedores e clientes, sejam 
internos ou externos.

Rede Comunicação entre os elos da cadeia de fornecimento.

Ambiência 
Inovadora 

Relaciona-se com os profissionais que compõem a empresa e 
que colaboram com a cultura da inovação
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A inovação passou a ser reconhecida como uma prática que 
influencia na competitividade de empresas, mesmo que elas possam 
enfrentar dificuldades para implantá-la, envolvendo aspectos acadêmi-
cos, setoriais e governamentais para viabilizá-la, o que possibilita um 
avanço na capacidade inovadora das organizações brasileiras (NAGA-
NO; STEFANOVITZ; VICK, 2014). 

Na busca por competitividade, a inovação traz outras questões 
a serem analisadas, como a forma que chegará à empresa e sob quais 
aspectos será abordada, sendo mais detalhada a dimensão processos, por 
ser alvo do estudo. 

2.1.2 Dimensão Processos

Os processos são as diretrizes que devem ser adotadas nas ope-
rações internas da empresa. Dessa forma, a inovação em processos 
deve ser uma nova abordagem do projeto, buscando maior eficiência, 
maior qualidade ou tempo de resposta menor. A inovação em pro-
cessos tem relação com o aumento da produtividade, garantindo, em 
geral, a vantagem de custo sobre os competidores, que, dependendo 
da elasticidade da demanda, pode proporcionar ganho de competitivi-
dade no mercado e aumento dos lucros (OCDE, 2005).

Na busca por competitividade no mercado, os tomadores de 
decisões das empresas devem ainda, no momento de adotar decisões 
estratégicas, considerar também os requisitos econômicos, as pressões 
institucionais exercidas por todos os interessados e a inclusão de ações 
corporativas que promovam alguma melhoria social, o que permite à 
empresa progredir no desempenho organizacional, considerando-se, 
por exemplo, iniciativas ambientais estratégicas que garantam ganhos 
sociais e competitivos (MOYANO-FUENTES; MAQUEIRA-MA-
RÍN; BRUQUE-CÁMARA, 2018).
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Dessa forma, ao decidirem sobre quais estratégias de mercado 
devem adotar, as empresas passam por alguns questionamentos, pois 
as mudanças estruturais são desencadeadas, por vezes, para que haja 
o desenvolvimento de atividades econômicas também sustentáveis, o 
que pode ser conseguido através da inovação. Sendo assim, tanto as 
motivações ecológicas quanto a conjuntura organizacional interna e 
externa devem ser consideradas como elementos-chave (MOYANO-
-FUENTES; MAQUEIRA-MARÍN; BRUQUE-CÁMARA, 2018). 

O quadro 2 mostra as subdivisões analisadas na dimensão proces-
sos, proposta pelo Radar da Inovação: 

Quadro 2 – Subdivisões analisadas da dimensão processos

Fonte: SistemALI SEBRAE (2019).

As empresas devem eleger inovações que se adequem às tendên-
cias do mercado já estabelecidas, isso porque, em micro e pequenas 
empresas, a inovação incremental é mais comum de ocorrer, tendo 
em vista que o investimento para o desenvolvimento de uma inovação 
radical torna-se muito alto para o porte da empresa (BACHMANN; 
DESTEFANI, 2008).

A inovação incremental contribui atuando sobre os domínios 
e conhecimentos que se tornaram efetivos por seus efeitos positivos 
no mercado, respondendo às expectativas dos clientes. Para que esse 

DIMENSÃO SUBDIVISÕES ANALISADAS

Processos

- Melhoria dos processos; 
- Sistemas de gestão; 
- Aspectos ambientais (ecológicos); 
- Gestão de resíduos.
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tipo de inovação seja colocado em prática, a capacidade de absorção 
de novos conhecimentos a partir de fontes externas torna-se essencial, 
pois a vantagem competitiva sustentável adquirida pela implantação 
da inovação está diretamente relacionada com a habilidade que tem 
a organização de transformar e adaptar o conhecimento (SHENG; 
CHIEN, 2016).

3 O SETOR DE PET SHOPS E A QUESTÃO AMBIENTAL

Segundo dados da ABINPET (2018), o setor de pet shop brasi-
leiro apresenta uma grande representatividade em nível mundial, visto 
que o Brasil, além de ser o segundo maior do mundo em população 
de cães, gatos e aves canoras e ornamentais, e o quarto maior em po-
pulação de animais de estimação, ocupa o terceiro lugar mundial em 
faturamento, com total de R$ 20,3 bilhões em 2017. Esse faturamento 
divide-se nos seguintes segmentos: pet vet, relativo a medicamentos ve-
terinários; pet care, caracterizado por equipamentos, acessórios, produ-
tos de higiene e beleza animal; pet food, relacionado a alimentos, e pet 
serv,  os serviços. O quadro 3 apresenta o percentual de crescimento de 
faturamento por segmento no ano de 2017:

Tabela 1 - Crescimento do faturamento no ano de 2017

 

 

 

Fonte: Adaptado de ABINPET (2018).

O comércio de animais de estimação também desperta, por par-
te de seus tutores, o consumo de produtos e serviços de pet shop. 

Pet Vet Pet Care Pet Food Pet Serv

7,7% 7,9% 68,6% 15,8%
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Os pet shops devem ponderar outras questões, de natureza am-
biental e sanitária, que impactam diretamente em seu potencial de 
crescimento. Tendo em vista que o meio ambiente é o precursor de to-
dos os insumos necessários para a fabricação de bens e serviços, bem 
como o receptor de todos os resíduos e rejeitos que são resultantes 
de qualquer atividade econômica, é de extrema importância um olhar 
mais atento sobre esse mercado. 

Georgescu-Rogen (2012) explica que existe uma relação de de-
sordem entre o modelo econômico atual e a natureza, a qual o autor 
chama de entropia, em que o homem remove matéria natural do meio 
com baixa entropia e muita energia livre que pode ser utilizada, isto é, 
retira recurso de valor e devolve ao meio resíduo sem valor, ou seja, 
material com alta entropia, que requer um volumoso dispêndio de 
energia para ser transformado, e com baixa ou nenhuma energia dis-
ponível para ser utilizada, gerando os rejeitos que o meio não consegue 
reabsorver rapidamente.

Sobre a questão sanitária, a Resolução CFMV nº 1069/2014 dis-
põe sobre as Diretrizes Gerais de Responsabilidade Técnica em esta-
belecimentos comerciais de exposição, manutenção, higiene estética e 
venda ou doação de animais e dá outras providências, tendo em vista 
o bem-estar animal e a saúde pública.

Analisando a Resolução e o que consta em seu escopo quanto 
ao pet shop de serviços, o art. 5º traz as responsabilidades técnicas re-
lacionadas às instalações e locais de manutenção dos animais, e o art. 
6º inclui incisos explicando sobre a responsabilidade técnica e o que 
deve ser assegurado quantos aos aspectos sanitários do estabelecimen-
to, como seguem: 
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I - evitar a presença de animais com potencial ris-
co de transmissão de zoonoses (...); II - manutenção 
de programa de higienização das instalações e ani-
mais(...); III - respeito aos programas de imunização 
dos animais (...); IV - encaminhamento dos animais 
que necessitem de tratamento para os estabelecimen-
tos adequados (...); V - exigência de detalhes com 
relação à procedência e idade mínima dos animais e 
respeito à idade mínima (...); VI - programa de imuni-
zação e fornecimento de equipamentos de proteção 
individual e coletiva para os funcionários (...),VII - 
controle integrado de animais sinantrópicos (...); VIII 
- manter programa de descarte de resíduos que aten-
da a legislação específica (CFMV, 2014, p. 2-3).

Dentre esses incisos, algumas questões como a separação de am-
bientes que recebem diferentes tipos de animais, adoecidos ou não; 
higienização e proteção individual de colaboradores, bem como o ge-
renciamento de resíduos destacam-se nessa pesquisa pelos riscos oca-
sionados à saúde animal e humana caso haja o descumprimento da 
legislação e por serem questões abarcadas pela dimensão processo.

Com relação ao descarte de resíduos, a PNRS explica como deve 
ser a destinação e disposição ambientalmente adequada, bem como a 
responsabilidade compartilhada sobre os mesmos, não estando apenas 
o poder público na obrigação legítima de realizar o manejo. Apon-
tam-se também as obrigações do gerador, tendo em vista a atividade 
econômica desenvolvida (BRASIL, 2010).

3.1 Inovação em processos como instrumento para ade-
quação de pet shops à legislação ambiental e sanitária

Como abordado anteriormente, os pet shops devem estar de acor-
do com leis, normas e resoluções que justifiquem sua atividade comer-
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cial e que a direcionem tendo em vista a clientela à qual se destina e, 
principalmente, o que a atividade pode ocasionar ao meio ambiente e 
à sociedade.

As empresas têm buscado aliar a inovação para atender suas ne-
cessidades ou mesmo adequação a leis e normas. Essas adequações 
abrangem diferentes vertentes, como, por exemplo, melhorias em pro-
cessos voltadas para a diminuição de danos ambientais provocados 
pela atividade, como o gerenciamento de resíduos sólidos, consubstan-
ciado na Lei nº 12.305/2010 – Política Nacional de Resíduos Sólidos 
(PNRS) –, e às normas da Agência Nacional de Vigilância Sanitária 
(ANVISA). 

A adequação à legislação sanitária e ambiental se faz necessária, 
pois não somente os impactos ambientais negativos devem ser avalia-
dos, mas também os riscos à saúde humana e animal (CFMV, 2014).

Com relação às problemáticas relacionadas à geração de resíduos 
sólidos, podem ser citados como resultantes da atividade os biológicos 
e também os rejeitos sólidos resultantes da clínica veterinária e banho e 
tosa. Além disso, os ambientes conjuntos de clínica veterinária, venda 
de artigos para animais, alimentos e medicamentos promovem o au-
mento no risco de contaminação, podendo ocasionar prejuízo à saúde 
de animais saudáveis, dentre outros aspectos (CRMV, 2014). 

A não observação das normas sanitárias de higiene e proteção 
individual também podem resultar em problemas trabalhistas, pois, 
conforme a Norma Regulamentadora NR 6/78 – (Equipamento de 
Proteção Individual – EPI), os EPIs são dispositivos ou produtos de 
uso individual pelo trabalhador destinados à proteção de riscos susce-
tíveis de ameaçar a segurança e a saúde no trabalho, sendo que a falta 
de uso não somente traz riscos à saúde do colaborador como também 
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institui a responsabilidade do empregador, caso o fiscal do trabalho 
identifique irregularidades. 

Outro aspecto relevante é a adequação e separação do ambiente 
de tratamento de animais, de acordo com Resolução nº 1015/2012, 
que estabelece condições para funcionamento de estabelecimentos 
médico-veterinários de atendimento a pequenos animais e dá outras 
providências, classificando os estabelecimentos que oferecem serviços 
médico-veterinários em hospitais, clínicas veterinárias, consultório e 
ambulatório médico veterinário. Essa diferenciação faz-se importante, 
pois considera as especificidades de que cada ambientação necessita.

4 METODOLOGIA

As empresas atendidas pelo Programa ALI do SEBRAE, em 
parceria com o CNPq, fazem parte do setor de serviço e comércio, 
sendo que o setor de serviço é representado por 35 empresas, sendo 
27 delas clínicas médicas, enquanto o de comércio conta com 15 em-
presas, sendo as de pet shops suas maiores representantes.

O presente estudo foi realizado com as oito micro empresas 
do setor comércio da ramificação de pet shops de diferentes bairros da 
cidade de Teresina-PI, que serão identificadas na pesquisa como E1, 
E2, E3, E4, E5, E6, E7 e E8, mantendo-se o sigilo sobre o nome das 
mesmas.

Trata-se de uma pesquisa quantitativa, que, de acordo com Silva 
e Menezes (2001), diz respeito a tudo aquilo que pode ser quantificá-
vel, o que significa traduzir em números opiniões e informações para 
classificá-las e analisá-las, requerendo o uso de recursos e de técnicas 
estatísticas. Também é considerada pesquisa de campo, a qual, segundo 



172

Lakatos e Marconi (2008, p. 186), “é aquela utilizada com o objetivo de 
conseguir informações e/ou conhecimentos acerca de um problema”.

O Radar de Inovação conta com o grau de inovação, que é a par-
te mensurável do radar. Trata-se de uma metodologia proposta pelo 
professor Mohanbir Sawhney e aperfeiçoada por Bachmann e Deste-
fani (2008). A ferramenta desenvolvida para essa metodologia engloba 
quatro dimensões principais reunidas no Radar da Inovação, que são: 
1. as ofertas criadas; 2. os clientes atendidos; 3. os processos emprega-
dos e 4. os locais de presença usados.

Além das quatro dimensões mencionadas, mais oito são aponta-
das nessa mesma metodologia: as dimensões oferta, plataforma, mar-
ca, clientes, soluções, relacionamento, agregação de valor, processos, 
organização, cadeia de fornecimento, presença (praça) e rede, sendo 
acrescentada ainda a ambiência inovadora. 

No Radar de Inovação, as questões correspondentes a cada di-
mensão possuem três itens, que, depois de preenchidos, geram um 
gráfico e escores que são representados e mensurados através do grau 
de inovação, com uma pontuação que varia de 1,0 a 5,0 pontos. A me-
nor pontuação indica que a empresa tem um desenvolvimento mínimo 
no aspecto abordado pelas dimensões avaliadas, e a pontuação máxima 
indica o nível de evolução da empresa no quesito inovação, ou seja, o 
grau de inovação que a mesma conseguiu atingir após o ingresso no 
Programa ALI. 

Nesta pesquisa foi analisada a dimensão processo em relação a me-
lhorias dos aspectos ambientais resultantes da atividade dos pet shops.
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5 RESULTADO E DISCUSSÃO 

No decorrer do acompanhamento das 50 empresas distribuídas 
no setor de serviço e comércio, foi realizada a mensuração da inova-
ção, tendo em vista os radares gerados a partir do diagnóstico obtido 
nessas empresas. Foi avaliada a evolução das empresas considerando-
-se o Radar 0 (R0), que trata do radar inicial, o qual mostra a situação 
na qual as empresas se encontram ao adotar o Programa ALI, e o 
Radar 2 (R2), com as empresas já em acompanhamento, buscando-se 
identificar como elas vêm se destacando na perspectiva da inovação 
após implementarem as ações sugeridas pelo programa.

5.1 Comparação da evolução geral das empresas e das 
empresas do setor comércio no Radar 0 e Radar 2

O gráfico 1 traz um panorama geral através do grau de inovação 
global das 50 empresas (35 serviço e 15 comércio) e o grau de inova-
ção do setor comércio representado por 15 empresas, tendo em vista 
a evolução destas no Radar 0 (R0) e Radar 2 (R2).

Gráfico 1 – Comparação do grau de inovação global em relação ao 
grau de inovação do setor comércio no R0 e R2 

 

Fonte: SistemALI SEBRAE (2019).
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O gráfico demonstra que o setor comércio apresenta seu poten-
cial inovador levemente abaixo das demais empresas. Tal aspecto pode 
ser justificado pelo fato de esse setor, por vezes, ser organizado de ma-
neira menos formal, implementando inovações incrementais e menos 
tecnológica em relação ao setor de serviços (OCDE, 2005).  

A atividade de pet shop, ramificação do setor comércio estuda-
da, representada por 8 empresas, apresenta uma evolução diferenciada 
com relação às demais empresas do setor comércio, representadas por 
7 empresas, como pode ser observado no gráfico 2.

Gráfico 2 – Grau de inovação do setor comércio  
variado em comparação aos pet shops

 

 

 

Fonte: SistemALI SEBRAE (2019).

O gráfico 2 aponta que, dentre as empresas do setor comércio, 
as de pet shops apresentam-se mais inovadoras que as demais. Esse re-
sultado tem relação ainda com a grau de maturidade dos pet shops dian-
te do programa ALI em relação às demais empresas do setor, visto que 
manifestam entender a importância da inovação para a empresa, pois, 
como afirmam Saridakis et al. (2019), a inovação é classificada como 
uma ferramenta que atua na melhoria do desempenho e das vantagens 
competitivas das empresas.
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A inovação pode apresentar resultados importantes no desem-
penho da empresa, pois pode contribuir para a melhoria da qualidade 
e eficiência do trabalho, intensificar a troca de informações e apri-
morar as competências empresariais no que tange à aprendizagem e 
utilização de conhecimento e tecnologias (OCDE, 2005). Além disso, 
a inovação é um mecanismo essencial para o aumento da vantagem 
competitiva das organizações no mercado interno e externo, pois a 
concorrência termina por forçar as empresas a buscarem eficiência 
e diferencial no mercado (DISTANONT; KHONGMALAI, 2018; 
YOUNGE; TONG, 2018).

Sobre esse contexto, para organizações como os pet shops, a ino-
vação em processos possibilita atender às necessidades e dar segurança 
aos tutores que buscam empresas que promovam bem estar ao animal, 
contemplando os requisitos de higiene, saúde e tratamento diferencia-
do aos pets, proporcionando ainda facilidade por oferecerem no esta-
belecimento diferentes serviços e atendimento especializado (LIMA et 
al., 2013).

5.2 Grau de inovação dos pet shops do Radar 0 ao Ra-
dar 2

Como mencionado, as empresas do setor comércio que mais se 
destacaram na análise do R0 ao R2 foram os pet shops. O gráfico 3 de-
monstra a média geral de evolução dessas empresas nas 13 dimensões 
abordadas pelo Radar da Inovação.
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Gráfico 3 – Evolução dentre os pet shops estudados nas 13 dimensões

 

Fonte: SistemALI SEBRAE (2019).

Analisando as 13 dimensões acerca da evolução das empresas, 
observa-se que a dimensão processo não tem uma expansão tão signi-
ficativa em comparação a algumas outras, no entanto, é importante 
salientar que, tendo em vista os aspectos explorados no questionário 
Radar da Inovação, a dimensão processo inclui ações que, por vezes, 
requerem um dispêndio financeiro maior para sua execução, em rela-
ção às ações propostas para outras dimensões. 

Como o próprio Manual do Oslo explica, a dimensão abrange 
aspectos como melhoria dos processos, implantação de sistemas de 
gestão, melhorias ambientais, bem como gestão de resíduos, que não 
são aspectos simples e de rápida adaptação, necessitando serem enten-
didos e absorvidos, o que requer um grau maior de maturidade por 
parte da organização (OCDE, 2005).

No que diz respeito ao grau de inovação dos pet shops, o gráfico 4 
mostra o crescimento geral das empresas na dimensão processos.
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Gráfico 4 – Evolução do grau de inovação geral dos pet shops

 

 

 

Fonte: SistemALI SEBRAE (2019).

No gráfico 4, é possível perceber que a maior parte das empresas 
obteve crescimento no R2 em relação ao R0. Esse aumento deve-se à 
receptividade das ações propostas pelo Programa ALI nas empresas 
em acompanhamento, mensurada através do Radar de Inovação. 

A dimensão processo tem quesitos que abrangem melhoramento 
nos processos desenvolvidos pelas empresas, bem como no sistema 
de gestão, aspectos ambientais (ecológicos) e gestão de resíduos. Para 
Carvalho e Barbiere (2013), ao atender as expectativas da sociedade, 
que vem mudando em relação ao meio ambiente, a empresa atua fo-
cando não somente no viés econômico, como também no social e 
ambiental, o que demonstra a responsabilidade da empresa fora do 
ambiente interno e termina por refletir em ações que visem a melho-
rias ambientais.  

Sobre esse contexto faz-se importante a análise mais específica 
das ações da dimensão processos propostas para as empresas foco deste 
estudo. O quadro 3 demonstra as ações sugeridas em planos de ações 
e apresentadas às empresas.
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Quadro 3 – Ações propostas aos pet shops

   
 
Fonte: A autora.

O quadro de ações engloba os aspectos escolhidos da dimen-
são processos analisados na pesquisa. Como afirmam Moyano-Fuentes, 
Maqueira-Marín e Bruque-Cámara (2018), as atividades de inovação 
em processos implantadas nas empresas visam à redução dos custos, re-
dução na utilização de recursos ou melhorias que abordam eficiência 
energética e redução de desperdícios.

Os tópicos escolhidos da citada dimensão dizem respeito ao que 
explora a PNRS, as resoluções do CRMV e a normas sanitárias, discu-
tidas a seguir. 

A ação investimento em maquinário com maior eficiência energética faz-se 
importante, tendo em vista que alguns equipamentos promovem um 
gasto energético maior para o desempenho de determinada atividade, 
demandando mais dos recursos naturais. Dessa forma, a adoção de 
maquinário que promova maior ecoeficiência contribui para a mitiga-
ção do impacto ambiental negativo (BRASIL, 2010).

AÇÕES E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8

Investimento em maquinário com 
maior eficiência energética x x x

Separação de ambientes internos de 
comércio e clínica x

Uso de equipamentos de proteção 
individual x x x x

Promover gestão de resíduos sólidos x x x

Disposição adequada de rejeitos hos-
pitalares x x x x x x x
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As ações separação de ambientes internos de comércio e clínica e uso de 
equipamentos de proteção individual têm relação com a questão ambiental 
ao observar-se o meio ambiente como um todo e as problemáticas 
causadas por doenças aos animais e à sociedade em geral. Assim, tor-
na-se aumentado o risco de contaminação em locais que mantêm, na 
mesma ambientação, atendimento veterinário e a venda de produtos e 
medicamentos. 

De acordo com Stull e Stevenson (2015), as zoonoses podem 
se manifestar em qualquer pessoa, mantendo ou não relação de pro-
ximidade com animais adoecidos ou com os locais que esses animais 
frequentem, sobretudo em instalações como clínicas veterinárias, pet 
shops e centros de reprodução animal. A gravidade de tal situação tor-
na-se maior quando as pessoas que trabalham diretamente com esses 
animais descuidam do uso de EPIs.

É importante destacar ainda que as ações promover gestão de resí-
duos sólidos e disposição adequada de rejeitos hospitalares, como também as 
demais, têm relação com o disposto no art. 7º, incisos I ao V, da Polí-
tica Nacional de Resíduos sólidos, que tratam dos objetivos dessa lei e 
ressaltam os seguintes aspectos:  necessidade de promover a proteção 
da saúde pública e qualidade ambiental; não geração, redução e/ou tra-
tamento dos resíduos sólidos, bem como destinação e disposição final 
ambientalmente adequado; incentivo à adoção de padrões sustentáveis 
de produção e consumo de bens e serviços; adoção e aprimoramento 
de tecnologias limpas como forma de minimizar impactos ambientais, 
e redução do volume e da periculosidade dos resíduos perigosos.

Tendo em vista, portanto, as ações anteriormente comentadas, 
foi possível mensurar a evolução entre as empresas na dimensão proces-
sos, como mostra o gráfico 6.
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Gráfico 6 – Grau de inovação dos pet shops na  
dimensão processo R0 a R2

 

 

 

Fonte: SistemALI SEBRAE (2019). 

Observando o resultado da implementação das ações, percebe-
-se como as empresas se comportaram ao ser analisado o progresso 
do R0 ao R2. Esse resultado poderia ter sido mais expressivo se as 
oito empresas tivessem conseguido executar todas as ações, sendo im-
portante destacar que as empresas estudadas são agrupadas de acor-
do com a classificação da Resolução nº 1015/2012 supracitada. Dessa 
forma, as ações de separação de ambientes internos de comércio e clínica e 
descarte adequado de rejeitos hospitalares não se aplicam a todas as empresas, 
tendo em vista o tipo de estabelecimento em que se enquadram.

6 CONCLUSÃO

Considerando-se o objetivo, os resultados da pesquisa eviden-
ciaram que as práticas de inovação contribuíram positivamente para o 
desenvolvimento da empresa não somente no âmbito econômico, mas 
também no âmbito socioambiental, promovendo a competitividade 
em relação ao mercado.
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Importante ressaltar que a maior limitação enfrentada na pesqui-
sa tem relação com a aceitação dos problemas que a empresa possui e 
o entendimento de que a resolução pode levar a organização a outro 
patamar de competitividade. 

Como continuidade deste trabalho, propõe-se que as empresas 
não deixem de buscar conhecimento, alinhem-se às necessidades dos 
clientes e, acima de tudo, consigam usar a inovação como mediadora 
de ações que atendam não somente ao pilar econômico da sustentabi-
lidade como também ao social e ambiental.

 É importante esclarecer que existem limites e obstáculos para 
o desenvolvimento das ações. Mesmo as empresas compreendendo a 
importância da inovação em termos gerais e a contribuição que a ino-
vação em processos possibilita no que tange à adequação às legislações 
regulamentadoras do negócio, como também sanitárias e ambientais, 
ainda existem fronteiras como as financeiras, assim como a cultura 
organizacional voltada para a inovação, que, embora tendo mudado 
muito com a chegada do Programa ALI, ainda demonstra um longo 
caminho a ser percorrido.
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INOVAÇÃO DE PROCESSOS EM 
RESTAURANTES DA CIDADE DE 

TERESINA-PI

Rener Antônio Melo Nascimento8

RESUMO: As organizações que almejam ampliar sua competitivi-
dade têm buscado na inovação a chave para o sucesso, visto que diversos 
estudos mostram a sua importância para a saúde do negócio. A inovação 
de processos é uma das ramificações da inovação, podendo ser funda-
mentada no uso de novos métodos de produção, softwares, certificações 
ou outros pontos que remetam, inclusive, a melhorias em sistemas já exis-
tentes. O presente trabalho teve por objetivo analisar a implantação da 
inovação de processos nas PMEs do setor de Alimentos & Bebidas por 
meio de ações relacionadas ao Radar de Inovação. A pesquisa é de caráter 
descritivo no que remete aos seus objetivos, com abordagem quantitativa. 
Os procedimentos adotados consistiram na aplicação do diagnóstico Ra-
dar da Inovação nas empresas atendidas pelo Agente Local de Inovação 
(ALI), além da coleta de informações sobre as ações desenvolvidas no 
âmbito da inovação de processos. A análise do estudo constatou que ape-
nas 54,5% das empresas apresentaram evolução nessa dimensão, ou seja, 
de 11 empresas, apenas 6 revelaram inovações em seus processos. Mesmo 
com a evolução apresentada por essa parcela das empresas do setor de 
A&B, aponta-se que todas elas apresentaram um perfil pouco inovador à 
ótica da inovação de processos.

8 Graduação em Engenharia de Produção (UFPI) e Especialização em Engenharia 
de Segurança do Trabalho (UNINOVAFAPI). E-mail: rener.alipi4@gmail.com.
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PALAVRAS-CHAVE: Inovação. Inovação de processos. Alimen-
tos & Bebidas.

1 INTRODUÇÃO

No atual cenário do mercado, as organizações almejam ampliar 
sua competitividade no nicho em que atuam, buscando garantir sua so-
brevivência, além de visar A uma possível liderança. Para tanto, preci-
sam exercer esforços sinérgicos para alcançar seus objetivos, buscando 
a gestão mais eficaz de seus recursos e investindo constantemente em 
inovação. Conforme Feldmann (2015), em qualquer ramo de negócio 
e em qualquer país do mundo, quem obtém destaque da concorrência 
o está conseguindo por ter sido o precursor na implementação de al-
guma inovação relevante.

Algumas pessoas podem entender inovação apenas como algo 
totalmente novo, mas inovar admite escalas variadas de intensidade, 
englobando desde adaptações realizadas com base em outras organi-
zações até adoção de práticas, métodos e processos inéditos, ou seja, a 
inovação pode representar uma melhoria ou novidade obtida por meio 
de uma análise do setor ou por uma aplicação inteiramente inovadora 
para a sociedade (VALLE, 2012).

Com base no exposto, foi feito o seguinte questionamento: 
como o desempenho nos aspectos da dimensão processos afeta o grau 
de inovação nas micro e pequenas empresas do ramo alimentício de 
Teresina?

Este estudo norteia-se pela análise do desenvolvimento dos 
processos em estabelecimentos do ramo de Alimentos & Bebidas da 
cidade de Teresina-PI atendidos pelo Programa Agentes Locais de 
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Inovação (ALI). Os processos são vistos como dimensão do Radar 
da Inovação desenvolvido por Sawhney, Wolcott e Arroniz (2006) e 
adaptado para a realidade das MPEs brasileiras por Bachmann (2008), 
considerando-se os seguintes elementos: melhoria dos processos, sis-
temas de gestão, certificações, softwares de gestão, aspectos ambientais 
e gestão de resíduos.

O setor de Alimentos & Bebidas agrupa uma grande quantida-
de de processos que geralmente atuam como alicerce que sustenta o 
sucesso de outras operações. Quando empresas desse ramo possuem 
processos bem definidos e alinhados, têm a possibilidade de contar 
com produtos de melhor qualidade, maior satisfação dos clientes, re-
dução de desperdícios, entre outros benefícios.

Por conta dos fatos apresentados, delineou-se para este estudo 
o seguinte objetivo geral: analisar a implantação da inovação de pro-
cessos nas MPEs do setor de Alimentos & Bebidas por meio de ações 
relacionadas ao Radar de Inovação. 

Quanto aos objetivos específicos, buscou-se coletar dados da 
dimensão processos, do Radar da Inovação; descrever as principais práti-
cas em inovação de processos realizadas pelas empresas e relacionar as 
ações implementadas com a evolução no grau de inovação.

2 REFERENCIAL TEÓRICO

Nesta seção se abordam alguns conceitos de inovação e seus 
tipos, além de benefícios decorrentes da inovação, aprofundando-se na 
temática da inovação de processos no setor de restaurantes.
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2.1 Inovação

Hayashi Júnior (2013) afirma que o ato de inovar não significa 
impreterivelmente descobrir ou inventar um novo produto ou proces-
so. Já McDermott e O’Conner (2002) consideram inovação como a 
criação de uma ou de inúmeras tecnologias e ainda a combinações en-
tre elas, de tal forma que possibilite a oferta de benefícios. Para Vara-
darajan (2018), inovação pode ser definida como a concepção de valor 
utilizando informações, saberes e recursos relevantes para converter 
uma ideia em um novo produto, processo ou prática, ou com o intuito 
de melhorar um produto, processo ou prática existente. 

Mesmo com diferentes conceituações, é possível entender que 
a essência da inovação pode estar atrelada ao atendimento de neces-
sidades existentes ou que possam vir a existir. A Organização para a 
Cooperação e Desenvolvimento Econômico classifica a inovação em 
quatro tipos: inovações de produto, inovações organizacionais, inova-
ções de marketing e inovações de processo (OCDE, 2005). 

Segundo Myers e Marquis (1969), a inovação de produto busca 
explorar com êxito novos conhecimentos, os quais podem ter foco na 
concepção de algo totalmente novo ou significativamente melhorado. 
A inovação organizacional é a efetivação de uma nova metodologia 
para coordenar ou dirigir as atividades, ou seja, difere dos métodos 
existentes na organização, podendo incluir novos ou significantes me-
lhoramentos nos sistemas de controle ou organização do espaço de 
trabalho (BLOCH, 2011). A inovação de marketing tem como propó-
sito aprimorar a maneira como o produto vai atender as necessidades 
do cliente, abrindo portas para novos mercados ou reposicionando a 
oferta da empresa no mercado com o intuito de obter maior volume 
de vendas para a empresa (SILVA, 2014). A inovação de processo, por 



191

INOVAÇÃO NAS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS PIAUIENSES

sua vez, “é a implementação de um método de produção ou distribui-
ção novo ou significativamente melhorado. Incluem-se mudanças sig-
nificativas em técnicas, equipamentos e/ou softwares” (OCDE, 2005). 
Esse tipo de inovação em como objetivo o aumento da eficiência por 
meio de uma combinação inovadora de elementos que possibilite a 
produção de um bem ou serviço com uma redução significativa de 
custos e com incremento de qualidade, de forma mais rápida e segura 
(SANTOS, 2012).

As inovações são adotadas nas empresas com o objetivo de au-
mentar sua eficiência operacional, reagir à concorrência e sustentar os 
objetivos estratégicos de negócios (YOUNG; CARR; REINER JÚ-
NIOR, 2000). Nesse sentido, a inovação traz benefícios econômicos 
à proporção que confere redução de custos, incremento de produti-
vidade ou valor agregado ao produto ou serviço (SILVA et al., 2013). 
Torna-se, pois, importante quantificar a inovação como forma de en-
tender os benefícios reais que pode proporcionar à empresa.

De acordo com Monguinho (2017), o panorama da inovação 
obteve um maior realce por conta de sua incontestável importância, 
trazendo consigo a necessidade de indicadores compatíveis com as 
mudanças de cenário da inovação, capazes de amparar as ferramentas 
apropriadas de análise.

2.2 Radar da Inovação e inovação de processos

Ainda que pesquisas indiquem a complexidade de mensurar a 
inovação, existem alguns modelos de avaliação que visam delimitar o 
seu nível em uma organização (PAREDES; SANTANA; FELL, 2014). 
No presente estudo, optou-se por utilizar a ferramenta Radar da Ino-
vação, de Sawhney, Wolcott e Arroniz (2006), adaptada por Bachmann 
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e Destefani (2008), que analisa a inovação com foco em micro e pe-
quenas empresas, utilizando-se de 13 dimensões, como apresentadas 
no quadro 1.

Quadro 1 – Conceituação das dimensões do diagnóstico Radar da 
Inovação

DIMENSÕES ABORDAGEM

Oferta Produtos ou serviços que a empresa oferta ao mercado.

Plataforma
Agrupamento de elementos comuns, metodologias de 
montagem, ou tecnologias usadas para montar um leque 
de produtos.

Marca
Símbolos, palavras ou formatos que transmitem a 
imagem ou promessa da empresa aos clientes.

Clientes
Pessoas ou organizações que utilizam produtos ou 
serviços para satisfazer suas necessidades.

Soluções
Combinação customizada e integrada de bens, serviços 
e informações que possibilitam solver problemas dos 
clientes.

Relacionamento
Considera as impressões do cliente quanto a tudo que 
vê, sente, ouve ou experimenta, durante sua interação 
com a empresa.

Agregação de valor Considera os meios pelos quais uma organização capta 
parcela do valor criado.

Processos
Disposição dos procedimentos usados para dirigir 
operações internas à empresa.

Organização
Forma que a organização está arranjada, os parceiros 
que possui, além do papel e responsabilidade dos 
colaboradores.

Cadeia de 
fornecimento

Sequência de procedimentos e de indivíduos ou 
instrumentos que movimentam os produtos, serviços e 
informações do início ao final.

  Presença
Meios de disseminação utilizados pela empresa para 
lançar seus produtos no mercado, além de determinar 
onde os clientes podem adquiri-los.
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Fonte: Adaptado de Bachmann e Destefani (2008).

O Radar da Inovação é uma métrica de maturidade da inovação 
em pequenas empresas, baseando-se nos seus processos e resultados, 
bem como na relevância dada ao conhecimento como instrumento 
que objetiva a competitividade (SAMPAIO, 2013). Dentre todas as di-
mensões que compõem o Radar da Inovação, a mais relevante para o 
presente estudo é processos. 

Conforme Brasil (2013), o termo processos pode ser conceitu-
ado como um agrupamento de procedimentos de trabalho, no tempo 
e espaço, com início e fim, inputs e outputs bem delineados. Tem o ob-
jetivo de garantir proventos para a organização e pode mostrar-se em 
distintos níveis de detalhamento, sendo facilmente associados às áreas 
gerenciais, finalísticas e de apoio. 

“Os processos fazem parte de qualquer atividade produtiva” 
(BACK, 2013, p. 22), sendo o seu controle de fundamental importân-
cia, pois possibilita que todos eles operem de maneira rastreável e den-
tro de limites estabelecidos previamente (TIZZO; OLIVEIRA-LO-
PES, 2009). Segundo Sawhney, Wolcott e Arroniz (2006), para inovar 
em processos, a empresa pode elaborar o redesenho de seus processos 
para obter maior eficiência, qualidade ou lead time mais rápido, decom-
pondo seus processos em elementos para que equipes multifuncionais 
possam desempenhar atividades pontuais. 

Araújo e Araújo (2013) destacam a importância da inovação de 
processos no que tange à diferenciação frente à concorrência, já que 

Rede Ações e ferramentas utilizadas por organização para 
conectar-se com seus clientes.

Ambiência inovadora
Forma de avaliar e medir a capacidade da equipe da 
empresa em promover inovação no ambiente em que 
atuam.
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proporciona maior flexibilidade e qualidade, além de reduzir o lead time 
produtivo, obtendo maior eficiência na produção, com a consequente 
otimização do tempo e aumento de lucros. Esse tipo de inovação pode 
estar relacionada a alterações nos equipamentos ou no arranjo da pro-
dução, ou a uma combinação dessas alterações, podendo originar-se 
do emprego de novos conhecimentos (LÜBECK, 2011).

Um passo fundamental para a empresa inovar em processos está 
na compreensão global das atividades da organização, tendo em vista 
os objetivos e metas delineados pela empresa, assim como na percep-
ção de como se relacionam e interagem os processos entre si e com o 
ambiente no qual estão inseridos, seus responsáveis e os recursos ne-
cessários (SILVA, 2011). A inovação de processos é operacionaliza por 
meio de novos métodos, equipamentos e softwares (PARCIANELLO, 
2015) ou significativamente melhorados em procedimentos auxiliares 
de apoio, como compras, contabilidade, informática e manutenção 
(OCDE, 2005). Parcianello (2015) afirma que a inovação de proces-
sos agrupa também atividades de distribuição por meio da logística 
da empresa e seus equipamentos, sistemas computadorizados e méto-
dos para prover insumos, destinar suprimentos e realizar a entrega dos 
produtos finais.

 Outro ponto que merece destaque na inovação de processos 
está relacionado aos recursos humanos presentes na empresa, visto 
que os colaboradores de uma organização são de fundamental im-
portância para que qualquer atividade ou processo obtenha sucesso. 
Segundo Sousa e Carvalho (2012), o êxito na implementação de uma 
inovação de processos está estreitamente conectado à estratégia em-
presarial e ao regimento estabelecido pela organização, sendo necessá-
ria a cooperação de todos com as atividades, com o desempenho e os 
resultados esperados pela empresa, visando obter diferencial compe-
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titivo. De acordo com Fleury et al. (2016), a inovação em processos de 
gestão tem como preocupação a competência dos recursos humanos 
da empresa em realizar trabalhos em equipe e a gestão por processos.

2.3 Ambientação do setor

De acordo com a Associação Brasileira de Bares e Restaurantes 
(2018), o setor abrange em torno de um milhão de negócios e gera, 
em média, seis milhões de empregos diretos em todo o Brasil, res-
pondendo por 2,7% do PIB nacional. Segundo o Instituto Brasileiro 
de Geografia e Estatística (2016), o setor de serviços de alimentação 
foi o que apresentou maior crescimento quanto à receita operacional 
líquida do Brasil, crescendo 2,2 pontos no período de 2007 a 2016, o 
que representa 7,7% da receita do país em 2016.

Apesar desse cenário de crescimento, a Associação Brasileira de 
Bares e Restaurantes (2010) aponta que aproximadamente 35% das 
novas empresas do setor fecham antes do primeiro ano, aumentando a 
taxa de mortalidade para quase 50% quando o prazo é estendido para 
dois anos. As causas podem ser as mais diversas: ausência de planeja-
mento, pequeno know how no setor, falta de controle e organização dos 
processos, dentre outras. 

No ramo de Alimentos & Bebidas, os estabelecimentos englo-
bam inúmeros processos, desde a compra e armazenagem dos produ-
tos, até o pagamento da conta pelo consumidor.  Em função da gran-
de variedade de atividades exigidas e do número de critérios a serem 
controlados, os processos dessas empresas podem apresentar várias 
irregularidades nos seus resultados, tornando difícil a manutenção de 
padrões de gramaturas, procedimentos, qualidade, custos e resultados 
(ROBERTI; SANTANA, 2013).
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Segundo pesquisa de Ghobril, Benedetti e Fragoso (2014), em 
relação à inovação de processos, as menos praticadas pela amostra de 
empresas estudadas referem-se aos seguintes aspectos: utilização de 
softwares gerenciais, automação no atendimento, melhoria na produti-
vidade da equipe por meio de treinamentos e cursos e, por último, a 
implantação de tecnologias ou processos sustentáveis.

3 METODOLOGIA

Quanto aos objetivos, o presente estudo se clássica como descri-
tivo. Conforme Gil (2002), as pesquisas descritivas objetivam a descri-
ção de atributos de certa população, fenômeno ou o estabelecimento 
de relações entre variáveis, tendo como um ponto significativo o uso 
de técnicas padronizadas para coleta de dados, como o questionário e 
a observação sistemática.

Trata-se de uma pesquisa de abordagem quantitativa, em que 
todos os dados podem ser quantificáveis, o que consiste na conver-
são de opiniões e informações em números, facilitando sua análise e 
classificação, além de requerer a utilização de recursos e de técnicas 
estatísticas (PRODANOV; FREITAS, 2013). Na execução desse tipo 
de pesquisa, a estratégia mais adequada é o levantamento, pelo fato de 
se questionarem os indivíduos cuja conduta se deseja analisar, proce-
dendo-se, algumas vezes, à requisição de informações a um grupo con-
siderável de pessoas em relação ao problema proposto (GIL, 2010).

Na composição da população e amostra, foram selecionadas 
empresas atendidas pelo Programa Agentes Locais de Inovação no 
Piauí, usando-se os dados fornecidos pela ferramenta Radar da Inova-
ção, aplicada em 51 (cinquenta e uma) empresas de diversos setores, 
com estudo mais aprofundado no setor de Alimentos e Bebidas, com 
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um total de 11 (onze) empresas atendidas. Essas informações envol-
vem os índices de inovação fornecidos para cada dimensão em dife-
rentes ciclos e de maneira global, o que permite conhecer as práticas 
das organizações em busca da inovação. Tais informações foram co-
letadas ao longo de 18 meses, configurando uma pesquisa transversal 
com corte longitudinal (BABBIE, 1990 apud CRESWELL, 2010), pois 
demonstra a evolução nas ações dessas empresas ao longo do tempo.

A pesquisa utiliza, para a coleta de dados, a metodologia adap-
tada por Bachmann e Destefani (2008) em 13 dimensões que retratam 
aspectos de inovação nas micro e pequenas empresas. Os dados foram 
coletados por meio da aplicação do diagnóstico Radar da Inovação nas 
empresas atendidas, sendo que os gestores das empresas respondem a 
32 questionamentos relativos a aspectos diversos de inovação, os quais 
estão devidamente enquadrados nas dimensões do diagnóstico.

 Conforme Bachmann e Destefani (2008), cada questão apre-
senta três escores que possibilitam a mensuração do grau de inovação: 
escore 1(um) para empresa que pouco ou nada inova, 3 (três) para 
aquelas que inovam ocasionalmente e 5 (cinco) para as que inovam 
sistematicamente. O escore total da dimensão é calculado através da 
média aritmética dos escores das questões que a compõe, enquanto o 
escore global, ou seja, relativo ao conjunto de todas as dimensões, é 
calculado pela média aritmética dos escores de cada dimensão.

O estudo foi aprofundado utilizando-se as questões referentes 
à inovação de processos. Inicialmente, fez-se uso da própria dimensão 
processos, cujas questões remetem aos seguintes aspectos: melhoria dos 
processos, sistemas de gestão, certificações, softwares de gestão, aspec-
tos ambientais e gestão de resíduos.

Adicionalmente, outros dados foram coletados durante o acom-
panhamento das empresas. Algumas informações foram coletadas dos 
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planos de ações elaborados pelo agente local de inovação em concor-
dância com as pretensões do empresário. Com isso, os dados relativos 
às ações executadas foram tabulados de forma a apresentar a impor-
tância dada a cada aspecto da dimensão processos pela amostra estudada.

4 ANÁLISE DOS RESULTADOS

O diagnóstico Radar da Inovação foi inicialmente aplicado nas 
51 empresas atendidas pelo ALI e, na sequência, em 11 (21,6%) do 
setor de Alimentos & Bebidas. A figura 1 mostra o gráfico Radar da 
Inovação referente à evolução do ciclo inicial (T0) para o ciclo T2, de 
todas as empresas atendidas pelo agente. 

 Figura 1 – Evolução Ciclo T0 - T2

 

 

 

Fonte: Autoria própria.

Observando a figura 1, é possível concluir, de forma geral, que 
as empresas concentram seus esforços em inovações nas dimensões 
oferta, plataforma, rede, marca e relacionamento. A realização de ações no 
âmbito da inovação proporcionou uma evolução nos escores das di-
mensões do radar. É possível visualizar essa evolução observando o 
comparativo entre o radar do ciclo T0 e o radar do ciclo T2.
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Dentre as 13 dimensões, a organização apresentou a evolução 
mais satisfatória, com 0,6 pontos em relação ao ciclo inicial, enquanto 
a dimensão soluções apresentou uma evolução mais modesta, de apenas 
0,1 pontos. A tabela 1 exibe a evolução de todas as dimensões.

Tabela 1 - Evolução dos escores de inovação por dimensão do radar 
geral

Fonte: Autoria própria.

Analisando-se a tabela 1, além das evoluções citadas das dimen-
sões organização e soluções, que apresentaram evoluções isoladas nos ex-
tremos, verifica-se que quatro dimensões apresentaram evolução de 
0,2 pontos; duas, de 0,3 pontos, duas de 0,4 pontos, e três, de 0,5 
pontos.

T0 T2 Evolução

Oferta 2,9 3,1 0,2

Plataforma 2,7 2,9 0,2

Marca 2,5 2,8 0,3

Clientes 2,0 2,4 0,4

Soluções 1,5 1,6 0,1

Relacionamento 2,6 3,1 0,5

Agregação de valor 1,5 1,8 0,3

Processos 1,6 1,8 0,2

Organização 1,9 2,4 0,6

Cadeia de fornecimento 2,1 2,2 0,2

Presença 1,2 1,6 0,4

Rede 2,7 3,2 0,5

Ambiência inovadora 1,8 2,2 0,5
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Mudando o foco apenas para o setor de Alimentos & Bebidas, 
em que a amostra é composta por 11 empresas, o radar do ciclo T0 
para o setor apresentou um comportamento parecido com o do radar 
geral, destoando em maior proporção apenas na dimensão plataforma, 
como pode ser visto na figura 2, para o radar do ciclo T0.

Figura 2 - Radar A&B x radar geral (ciclos T0 e T2)

  

Fonte: Autoria própria

Mesmo com um comportamento relativamente uniforme, o se-
tor de Alimentos & Bebidas (A&B) apresentou um desenvolvimento 
significativamente menor nas dimensões relacionamento e rede, quando 
comparado com o total das empresas atendidas.

Por meio da análise do gráfico referente ao ciclo T2, presente na 
figura 2, nota-se que o comportamento do gráfico do setor de A&B 
ficou bem próximo do Radar T2 geral, com uma diferença significativa 
apenas na dimensão plataforma. Comparando-se os radares dos dois ci-
clos, é possível perceber que as dimensões relacionamento e rede do setor 
de A&B apresentaram valores ainda mais próximos do radar geral no 
ciclo T2.

Nota-se, no setor de Alimentos & Bebidas, uma evolução signi-
ficativa do ciclo T0 para o ciclo T2, quando comparado aos scores do 
radar geral. A tabela 2 mostra a evolução dos escores de inovação nas 
13 dimensões do ciclo T0 para o ciclo T2 nas empresas de A&B. 
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Tabela 2 – Evolução dos escores de inovação por dimensão no setor 
de A&B

Fonte: Autoria própria.

Os dados mostram que a menor evolução foi de 0,2 pontos con-
tra 0,1 pontos do radar geral, e a maior, de 0,9 pontos contra 0,6 pon-
tos. As dimensões com maior crescimento foram rede, relacionamento e 
clientes, sendo perceptível que seis dimensões que apresentavam esco-
res abaixo de 2 pontos no ciclo T0 aumentaram para mais de 2 pontos 
no ciclo T2, como pode ser visto na figura 3.

T0 T2 Evolução

Oferta 3,2 3,7 0,5

Plataforma 1,4 1,5 0,2

Marca 2,3 2,5 0,3

Clientes 1,9 2,7 0,8

Soluções 1,2 1,4 0,2

Relacionamento 1,7 2,6 0,9

Agregação de valor 1,3 1,5 0,3

Processos 1,6 1,8 0,2

Organização 1,7 2,3 0,7

Cadeia de fornecimento 1,9 2,1 0,2

Presença 1,2 1,9 0,7

Rede 1,9 2,8 0,9

Ambiência inovadora 1,5 2,1 0,6
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Figura 3 - Evolução Ciclo T0-T2

 

Fonte: Autoria própria

 As dimensões plataforma, soluções, processos e cadeia de fornecimento 
apresentaram uma evolução pouco satisfatória, mostrando claramente 
a maior preocupação das empresas desse setor em ampliar a sua oferta, 
dimensão com o maior escore, como pode ser observado na tabela 2 e 
na figura 3. A dimensão processos está entre as que apresentaram a me-
nor evolução (0,2 pontos), o que pode ser maléfico visto à justificada 
importância de investimentos nessa dimensão para o crescimento de 
empresas do ramo de A&B.

 Voltando a atenção apenas para a dimensão processos na referida 
amostra de 11 empresas, é possível identificar a evolução de cada uma 
nesse quesito. A figura 4 apresenta um gráfico com essa evolução.
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Figura 4 - Evolução das empresas de A&B na dimensão processos

 

Fonte: Autoria própria

Conforme o gráfico presente na figura 4, percebe-se que apenas 
seis empresas (54,5%) apresentaram evolução nessa dimensão, ou seja, 
das 11 empresas, 5 não despenderam esforços para inovar nos proces-
sos do seu negócio. Conforme Bachmann e Destefani (2008), no que 
diz respeito aos escores das 11 empresas, mesmo as que apresentaram 
evolução evidenciam um perfil pouco inovador, visto que, para que 
sejam consideradas ao menos inovadoras ocasionais, precisariam apre-
sentar escores a partir de 3 pontos. A figura 6 apresenta as ações em 
processos realizadas pelas empresas e o percentual dessas em relação a 
outras ações de inovações executadas.

Figura 5 - Percentual de ações em inovação de processos

 

Fonte: Autoria própria.
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Observando o gráfico na figura 5, nota-se que quatro empre-
sas tiveram 16,7% delas voltadas para inovação de processos, uma 
com 33,3% e uma direcionou todas as suas ações para essa finalida-
de. Quanto às ações implementadas pelas empresas, mesmo que não 
apresentem algo totalmente novo ou tecnologias avançadas, Varada-
rajan (2018) afirma que podem ser consideradas inovações, visto que 
representam a implementação de algo novo para a empresa ou uma 
melhoria em algo que já existia.

5 CONSIDERAÇÕES FINAIS

O presente trabalho teve como preceito a análise da implantação 
de inovações de processos nas MPEs do setor de Alimentos & Bebi-
das atendidas pelo Agente Local de Inovação na cidade de Teresina-PI, 
por meio de ações relacionadas ao Radar se Inovação. 

Em relação ao objetivo, os resultados da pesquisa indicam que 
todas as empresas de A&B apresentam um perfil pouco inovador na 
dimensão supracitada, havendo a necessidade de mais esforços para 
que cheguem a atingir o perfil de inovadoras ocasionais em processos. 

Uma das principais limitações para o estudo é quanto ao tama-
nho da amostra, pois a quantidade de 11 empresas referentes ao setor 
de A&B não permite o uso de ferramental estatístico mais aprofunda-
do. Sugere-se para trabalhos futuros um estudo com amostra mais am-
pla, considerando todas as empresas do setor atendidas pelo Programa 
Agentes Locais de Inovação da cidade de Teresina-PI, de forma a re-
tratar a situação das empresas de A&B quanto à inovação de processos 
com maior homogeneidade.
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A INFLUÊNCIA DO PROGRAMA AGENTE 
LOCAIS DE INOVAÇÃO NA CAPACIDADE 

DE INOVAR DAS EMPRESAS  
DE BOM JESUS-PI

Maria Mayara Soares Oliveira Portela9

RESUMO: Este artigo tem o objetivo de analisar como as empre-
sas bonjesuenses participantes do Programa Agentes Locais de Inovação 
(ALI) estão desenvolvendo suas capacidades de inovação. A pesquisa, de 
natureza quantitativa e intersetorial, utilizou uma amostra de 40 empresas 
selecionadas de forma não probabilística e por adesão. A perspectiva tem-
poral é transversal, pois a coleta de dados refere-se ao período de junho 
de 2017 a dezembro de 2018, totalizando 18 meses. A metodologia para 
a análise dos dados foi a estatística descritiva e inferencial, considerando 
que a análise do grau de inovação e das ações realizadas possibilitaria de-
monstrar a capacidade de inovar dessas empresas. Os resultados demons-
tram que a maioria dos empresários tem dificuldades para praticar ações 
realmente significativas de inovação, por acreditarem que o processo de 
inovar é muito complexo, de difícil execução; por não contarem com mão 
de obra qualificada; por considerarem oneroso o investimento em inova-
ção e inda por estarem em um nível de gestão básico. As dimensões que 
tiveram maior relevância e um notável impacto sobre o aumento do grau 
de inovação foram marca, relacionamento, oferta, processos, clientes e organiza-
ção, logo são as que impactam positivamente para o desenvolvimento da 
capacidade inovadora das empresas. O desenvolvimento da capacidade 

9 E-mail: mayaraportela87@gmail.com.
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inovadora das empresas ainda é lento, pois a evolução dos resultados ob-
tidos no Radar R0 para o Radar R2 demorou mais tempo que o previsto. 
A média do grau de inovação geral no final do R2 foi de 1,8, o que carac-
teriza as empresas como “pouco ou nada inovadoras”.

PALAVRAS-CHAVE: Programa ALI. Inovação. Grau de inovação. 
Capacidade de inovar.

1 INTRODUÇÃO

Pode-se dizer que o progresso das sociedades sempre esteve 
relacionado com a busca contínua por novas soluções para os pro-
blemas humanos. Desde as civilizações primitivas que a evolução e a 
prosperidade estavam associadas às práticas inovadoras em diversas 
áreas, como, por exemplo, no manejo da terra para a agricultura, nas 
construções, nos transportes, nas ferramentas e equipamentos para 
operações militares. Atualmente, percebe-se que o desenvolvimento 
da tecnologia e da ciência tornou-se a base de sustentação para o de-
senvolvimento da sociedade.

A Organização para a Cooperação e o Desenvolvimento Econô-
mico (OCDE) reconhece que a inovação é um dos aspectos essenciais 
para o desenvolvimento econômico e social de um país. Nesse sentido, 
estudos apontam que, ao se verificarem os índices de crescimento dos 
países, as práticas de inovação se destacam como as principais con-
tribuições para o aumento da produtividade fabril e da melhoria da 
qualidade de vida das pessoas.

Com o propósito de ganhar competitividade e diferencial para 
permanecerem cada vez mais no mercado, as empresas enxergam na 
inovação a possibilidade de desenvolver suas capacidades de criar no-
vos bens de consumo, novos modelos de negócio, novas formas de 



213

INOVAÇÃO NAS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS PIAUIENSES

produção e processos, organização etc. De fato, o aprimoramento nos 
processos de gestão e de produção pode viabilizar o desenvolvimento 
de um novo produto e de novas práticas organizacionais, bem como 
de melhorar a capacidade de aquisição e criação de novos conhecimen-
tos que poderão ser aproveitados para o desenvolvimento de outras 
inovações. O desempenho de forma geral pode ser melhorado através 
de ações de inovação, aumentando assim a capacidade de inovar.

A exigência para se considerar determinada ação como inovado-
ra é que o produto, o método de marketing, o processo ou as práticas or-
ganizacionais sejam novos ou melhorados de forma significativa para a 
empresa, dessa forma, pode-se distinguir quatro tipos de inovação: de 
produto, de marketing, de processo e organizacional. Outra exigência é 
que a inovação deve ter sido colocada em prática e/ou introduzida ao 
mercado. Segundo o Manual de Oslo, uma empresa inovadora é aquela 
que implementou uma inovação durante o período de análise (OCDE; 
FINEP, 2005). 

O presente estudo busca analisar como a aplicação do questio-
nário Radar de Inovação influenciou na evolução do grau de inovação 
e na capacidade inovadora das micro e pequenas empresas participan-
tes do Programa Agentes Locais de Inovação (ALI) na cidade de Bom 
Jesus-PI. De acordo com o Manual de Oslo, o desempenho empre-
sarial está intimamente ligado ao conhecimento das capacidades de 
inovar e aos esforços para melhorar e aumentar cada vez mais essas 
capacidades. Assim, o conhecimento das capacidades para a inovação 
é a chave para o estabelecimento de estratégias para a inserção de mu-
danças, melhoramentos e inovações nas empresas.

Isso posto, propõe-se como objetivo desta pesquisa analisar as 
capacidades de inovar das empresas bonjesuenses participantes do 
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Programa ALI. Para tal, foram utilizadas informações fornecidas pelo 
Radar de Inovação sobre o grau de inovação das empresas e as ações 
de inovação implementadas por elas nas dimensões mais relevantes. 

O artigo está estruturado em sete seções, incluindo esta intro-
dução. A seção 2 apresenta as definições e tipos de inovação; na seção 
3, se discorre sobre capacidade de inovar das empresas; a seção 4 traz 
um comentário sobre o Programa ALI e o Radar de Inovação; seção 5 
trata dos procedimentos metodológicos utilizados na pesquisa; a seção 
6 expõe a análise dos resultados obtidos, e a última seção apresenta as 
conclusões e considerações finais sobre a pesquisa.

2  DEFINIÇÕES E TIPOS DE INOVAÇÃO 

De forma abrangente, inovar se faz em três ciclos não necessa-
riamente sequenciais e excludentes: a invenção, existente desde o co-
meço da raça humana; a imitação, ou difusão, presente em mercados 
onde a economia foi fundamentada na industrialização, e a inovação, 
que surgiu como uma forma de atender ao mercado que demanda cada 
vez mais rápido por novos produtos a fim de atender as novas neces-
sidades dos consumidores, transformando-se numa estratégia para a 
sustentabilidade e desenvolvimento da economia (AUDY, 2017; SAN-
TOS; FAZION; MEROE, 2011).

Foi no começo do século XX, no âmbito da revolução industrial 
e do modelo capitalista, que a inovação começou a ser estudada como 
um aspecto determinante para a economia, a partir das pesquisas de 
Schumpeter, um dos primeiros a definir inovação e a importância da 
criação e disseminação do conhecimento para o crescimento econô-
mico (MOLINA-PALMA, 2004; SANTOS, BASSO, KIMURA, 2012; 
TIGRE, 2005).
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Segundo Schumpeter (1988), uma inovação, no sentido econô-
mico, somente é completa quando há uma transação comercial envol-
vendo uma invenção e gerando riqueza. Ele estabeleceu a diferença 
entre invenção e inovação ao afirmar que “uma invenção é uma ideia, 
esboço ou modelo para um novo ou melhorado artefato, produto, pro-
cesso ou sistema”, enquanto a inovação é uma invenção que propor-
ciona resultados financeiros (CARVALHO; REIS; CAVALCANTE, 
2011).

Schumpeter dedicou-se a realizar diversas pesquisas e a desen-
volver modelos teóricos os quais buscavam compreender o compor-
tamento competitivo das empresas considerando a capacidade delas 
para gerir seus recursos. Nesse mesmo sentido, surgiu uma perspectiva 
da área da estratégia chamada Visão Baseada em Recursos, que rela-
ciona como as empresas utilizam seus recursos físicos, humanos e or-
ganizacionais à obtenção ou não de vantagem competitiva em relação 
aos concorrentes, proporcionando às organizações permanecerem por 
mais ou menos tempo no mercado (BARNEY, 1991; SANTOS, BAS-
SO, KIMURA, 2012).

A inovação tecnológica faz com que o sistema econômico entre 
em desequilíbrio, modificando, dessa forma, os padrões de produção 
e criando diferenciação para as empresas. Schumpeter (1939), em seu 
livro Business Cycles, categorizou a inovação conforme seu nível de ori-
ginalidade e ineditismo, classificando-a em três tipos: a radical, que é 
totalmente diferente de qualquer uma realizada anteriormente; a incre-
mental, que é um aperfeiçoamento de algo que já existe, e as revolu-
ções tecnológicas, aglomerados de inovações que, juntas, têm o poder 
de causar grandes transformações no mercado.

Essas alterações na dinâmica do mercado foram impulsionadas 
devido à orientação da economia contemporânea para o acúmulo do 
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capital. Essa nova concepção e produção de riqueza no capitalismo 
suscitaram a absorção de inovações nas empresas, fazendo com que 
os empresários revissem suas ideias, conceitos, processos, modelos de 
gestão e de pessoas, melhorando cada vez mais a capacidade de inovar 
das empresas e intensificando o acirramento da concorrência (COR-
DER, 2006; LEKACHMAN, 1973; SANTOS; BASSO; KIMURA, 
2012; SILVA NETO; TEIXEIRA, 2011). Nesse contexto econômico, 
as organizações empresariais buscam inovar para atingir três objetivos 
básicos: criar diferencial, neutralizar a concorrência e aumentar a pro-
dutividade (BACHMANN, 2010). 

A inovação é um termo que pode ser definido e interpretado de 
várias formas, de acordo com a perspectiva de interesse. Na literatura 
encontram-se diversos conceitos de inovação, entre os quais destaca-
mos os seguintes.

Drucker (1986) entende inovação como um instrumento utiliza-
do pelos empreendedores para a exploração do mercado em busca de 
mudanças e oportunidades para diferentes negócios ou serviços que 
transformem o mercado de forma positiva e inovadora. Considera que 
a inovação pode ser vista como uma disciplina, com metodologias que 
podem ser aprendidas e utilizadas para minimizar os riscos de iniciar 
um novo empreendimento.

Rogers (1995) considera inovação como uma ideia, prática (pro-
cesso) ou objeto (produto) percebido como novo por um indivíduo 
ou outra unidade de adoção (empresa ou setor). Acredita também que 
não importa se a inovação é necessariamente nova, contando desde 
sua descoberta ou desde quem a utilizou primeiro. O que importa é a 
percepção de novidade, ou seja, se uma nova ideia, processo ou pro-
duto é compreendido como uma novidade para determinada pessoa, 
empresa ou setor, então é considerado uma inovação. 
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Para Oliveira et al. (2014) o ato de inovar é fazer algo novo, rea-
lizar novas práticas que levem à mudança de paradigma e gerem valor 
à empresa. Ele ressalta que não se precisa necessariamente buscar uma 
mudança de paradigma empresarial, pois essa mudança pode ocorrer 
em diferentes níveis e esferas da empresa. Nessa perspectiva, torna-se 
viável inovar nas áreas comercial, logística, marketing, criação de novos 
produtos e processos, enfim, realizar ações inovadoras e relevantes de 
forma sustentável. 

Audy (2017) também acredita que o ineditismo da inovação de-
pende do contexto no qual está inserida, ou seja, o que pode ser visto 
como inovação em um ambiente, em outro, pode não ser. O autor 
acrescenta que a inovação abrange não só a criação de novos projetos, 
conceitos, formas de fazer as coisas, sua exploração comercial ou apli-
cação social, mas também as formas de disseminação dos benefícios 
da inovação para a sociedade em geral e para a economia.

A definição de inovação utilizada neste estudo é a desenvolvida 
pela Organização para Cooperação Econômica e Desenvolvimento 
(OCDE), a qual foi registrada no Manual de Oslo, documento traduzi-
do e disponibilizado pela Financiadora de Estudos e Projetos (FINEP), 
o qual é utilizado como base para projetos de inovação do Serviço Bra-
sileiro de Apoio às Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), como o 
Programa Agentes Locais de Inovação (ALI). 

Uma inovação é a implementação de um produto 
(bem ou serviço) novo ou significativamente melho-
rado, ou um processo, ou um novo método de marke-
ting, ou um novo método organizacional nas práticas 
de negócios, na organização do local de trabalho ou 
nas relações externas (OCDE; FINEP, 2005, p. 55).

Uma empresa tem diversas possibilidades de realizar transfor-
mações inovadoras, seja em seus métodos de trabalhos e na utilização 
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dos fatores de produção, seja no uso de indicadores de produtividade e 
desempenho comercial etc. De acordo com o Manual de Oslo, há qua-
tro tipos de inovação: inovações de produto, inovações de marketing, 
inovações de processo e inovações organizacionais (OCDE; FINEP, 
2005).

Inovações de produto envolvem mudanças relevantes nas carac-
terísticas e qualidades dos produtos e serviços, podendo ser bens e ser-
viços totalmente novos ou aperfeiçoamentos importantes em produ-
tos já existentes. As inovações de marketing representam a aplicação de 
novos métodos de marketing, incluindo mudanças no design do produto 
e na embalagem, na promoção do produto e sua colocação ou em mé-
todos de estabelecimento de preços de bens e de serviços. Inovações 
de processo, por sua vez, significam alterações expressivas nos méto-
dos de produção e logística, na busca de maior eficiência e qualidade 
na execução dos processos. Já as inovações organizacionais referem-se 
à implementação de novos métodos de gestão, ou seja, mudanças na 
forma de trabalhar dos colaboradores, reorganização das atividades, 
implementação de softwares de gestão e mudanças nas relações externas 
da empresa (BACHMANN, 2010; CARVALHO; REIS; CAVALCAN-
TE, 2011; OCDE; FINEP, 2005).

3 CAPACIDADE INOVADORA 

A incorporação de melhorias significativas nas empresas depen-
de de dois principais fatores: o estabelecimento de estratégias asser-
tivas e o conhecimento das capacidades que tem a empresa de estar 
propensa à inovação. Esse conhecimento à empresa obter melhores 
vantagens nas oportunidades que o mercado proporciona. Uma boa 
gestão do conhecimento, que é acumulado ao longo do tempo, em 
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recursos humanos, processos e procedimentos, rotinas e outros aspec-
tos da empresa constitui uma das mais significativas capacidades para 
a inovação (OCDE; FINEP, 2005).

O principal fator de sobrevivência e progresso no ambiente 
competitivo é a capacidade de inovar, que exige das organizações uma 
busca constante por realizar seus processos de forma cada vez mais 
aperfeiçoada, assim como elevar cada vez mais o desempenho organi-
zacional (SILVA; ROCHA DACORSO, 2014).

Segundo Molina-Palma (2004), a formação da capacidade de 
inovação nas empresas depende de diversos fatores, com destaque 
para os esforços empreendidos a fim de criar novos produtos, melho-
rar os processos de produção, melhorar a capacitação da mão de obra 
e sua habilidade para aprendizagem, bem como promover a melhoria 
geral do ambiente de trabalho. 

Hii e Neely (2000) identificaram três dimensões que definem o 
construto capacidade inovadora. Para esses autores, a capacidade de 
inovação de uma empresa pode ser definida como o potencial para 
gerar um resultado inovador, sendo que esse potencial depende da 
relação mútua e vantajosa entre a cultura da empresa, dos processos 
internos e das relações interorganizacionais.

Cunha (2005) afirma que existe uma influência positiva da ca-
pacidade inovadora sobre o desempenho da empresa, ou seja, quanto 
maior é a capacidade de inovar, melhor é o desempenho da empresa. 
Essa conclusão foi também apontada nos estudos de Mogollón e Va-
quero (2004), Roberts e Amit (2003) e Zahra, Belardino e Boxx (1988).

A capacidade de inovação pode ser percebida por meio da iden-
tificação de alguns fatores que tornam a empresa habilitada para a 
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prática e desempenho de ações inovadoras. Esses fatores são estru-
tura, pessoas qualificadas, cultura e aprendizagem organizacionais. É 
importante ressaltar que o desenvolvimento da capacidade de inovar 
não está ligado apenas à estrutura, mas a muitos outros aspectos do 
processo organizacional, como a liderança, grupos de trabalho para o 
desenvolvimento do processo de inovação e incentivo à participação 
de funcionários e demais interessados em contribuir para a inovação 
da empresa, ressaltando-se a importância das pessoas para a geração 
de inovação (BARTONE, 2015; DA CUNHA; DE LIMA CARVA-
LHO; TIDD; BESSANT; PAVITT, 1997).

Outro enfoque evidenciado por diversos autores é a importância 
dos processos para o desenvolvimento e progresso das capacidades 
de inovar das empresas. Os resultados oriundos de ajustes e melhoria 
nos processos organizacionais e de produção e nas rotinas gerenciais 
e transacionais criam vantagem competitiva e favorecem o surgimen-
to e consolidação de capacidades e habilidades para a inovação (DA 
CUNHA; DE LIMA CARVALHO; BARTONE, 2015; PAPACONS-
TANTINOU, 1997; REICHERT; ZAWISLAK, 2014; ZAWISLAK et 
al., 2012).

Em síntese, Neely e Hll (1999, p. 7, apud Molina-Palma, 2004, 
p. 17) define a capacidade de inovação como “O potencial interno 
para gerar novas ideias, identificar novas oportunidades no mercado e 
desenvolver uma inovação comerciável através dos recursos e compe-
tências existentes na empresa”.

As micro e pequenas empresas (MPE) apresentam dificuldades 
que interferem no desenvolvimento de suas capacidades inovadoras, 
a exemplo de pouco acesso ao conhecimento técnico e de gestão; de-
pendência de fornecedores; falta de um processo formal de inovação; 
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pouco potencial em inovar devido ao alto custo de aquisições e falta de 
acesso às linhas de crédito para investimentos em inovação; ausência 
de pessoas qualificadas e deficiência em infraestrutura física (BITTAR; 
SERIO; VASCONCELLOS, 2018; PEREIRA; GRAPEGGIA; EM-
MENDOERFER; TRÊS, 2009).

Devido suas limitações financeiras e a própria estrutura, as mi-
cro e pequenas empresas (MPEs) se veem constantemente restringi-
das em suas ações e consequentemente se tornam organizações pouco 
inovadoras (SILVA; ROCHA DACORSO, 2014). O relatório realizado 
pelo Fórum Permanente das Microempresas e Empresas de Pequeno 
Porte (2007) e o Manual de Oslo (2005) ratificam que as dificulda-
des para inovar das micro e pequenas empresas constituem um fato, 
atribuído à dificuldade de obterem financiamento externo para arcar 
com os custos da inovação, sendo que muitas vezes utilizam recursos 
próprios para viabilizar projetos inovadores.

Enfim, o conhecimento das capacidades de inovar é primordial 
para designar as estratégias para a inserção de melhorias significativa 
nas empresas de modo a aproveitarem as oportunidades do mercado 
e assim permanecerem nele de forma competitiva. Assim, conhecer o 
potencial da empresa para inovar em seus processos, produtos, mé-
todos de marketing e organizacionais favorece realização dos procedi-
mentos de forma cada vez mais aperfeiçoada, elevando o desempenho 
da organização.

4 PROGRAMA AGENTES LOCAIS DE INOVAÇÃO (ALI) E 
O RADAR DE INOVAÇÃO

No ano de 2008, o Programa ALI teve sua primeira atuação com 
o objetivo de promover a prática continuada de ações de inovação nas 
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MPEs com o intuito de fomentar, disseminar e sedimentar a cultura da 
inovação, possibilitando o surgimento de resultados relevantes. 

Com abrangência nacional, o Programa ALI é posto em prática 
por agentes de inovação, os quais recebem auxílio financeiro do prin-
cipal parceiro do SEBRAE, o Conselho Nacional de Desenvolvimento 
Científico e Tecnológico (CNPq). Os agentes atuam sob a orientação 
de um consultor sênior e têm o papel de prospectar, conhecer, mensu-
rar, orientar e acompanhar, de forma proativa, gratuita e personaliza-
da, um grupo de empresas.

O agente é responsável por aplicar ferramentas capazes de im-
pactar positivamente o nível de inovação dessas empresas. Essas fer-
ramentas são dois diagnósticos (um de gestão e outro de inovação); 
elaboração da matriz SWOT (FOFA); devolutiva, com explanação dos 
resultados dos diagnósticos e orientações de possíveis ações de inova-
ção, e, por fim, a elaboração de um plano de ação com propostas ino-
vadoras, cuja execução pode melhorar o desempenho das empresas.

O modelo utilizado neste artigo para mensurar o nível de ino-
vação nas empresas foi o Radar da Inovação, proposto por Sawhney, 
Wolcott e Arroniz (2006) como ferramenta a ser utilizada para men-
surar o nível de maturidade de inovação através de 12 indicadores, 
os quais também sugerem caminhos para uma empresa poder inovar, 
visando melhorar sua capacidade de inovação. A metodologia foi apri-
morada por Bachmann (2008), ao acrescentar o indicador ambiência 
inovadora, por considerar essencial a prática de ações que propiciem à 
organização um ecossistema favorável à inovação.
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Quadro 1 – Dimensões do Radar da Inovação.

 Nº DIMENSÕES ABORDAGEM

1 Oferta Produtos oferecidos pela empresa ao mercado.

2 Plataforma
Conjunto de componentes comuns, métodos de montagem 
ou tecnologias utilizados, analisando o modo de fazer e de 
prestar serviços.

3 Marca
Forma como a empresa transmite sua imagem ao cliente.

4 Clientes
Pessoas ou organizações que usam serviços ou consomem 
produtos, satisfazendo as suas necessidades.

5 Soluções
Combinação customizada de bens, serviços e informações 
capazes de solucionar o problema do cliente.

6 Relacionamento
Experiência do cliente, representando tudo que o 
consumidor vê, ouve, sente ou experimenta quando 
interage com a empresa.

7 Agregação de 
valor

Forma pela qual a empresa percebe novas formas de captar 
e transferir valor ao cliente.

8 Processos
Configurações das atividades usadas na condução das 
operações internas da empresa, a fim de produzir um 
produto ou prestar um serviço.

9 Organização
Modo como a empresa está estruturada, relacionando as 
parcerias estabelecidas com papel e a responsabilidade dos 
colaboradores.

10 Cadeia de 
fornecimento

Sequência de atividades que movem produtos, serviços e 
informações da origem à entrega, abrangendo aspectos 
relacionados com a logística do negócio.

11   Presença
Canais de distribuição que a empresa utiliza para colocar 
seus produtos no mercado além dos locais onde esses itens 
podem ser adquiridos.

12 Rede

Aspectos relacionados com a rede que conecta a empresa 
e seus produtos aos clientes, fazendo com que os recursos 
utilizados tragam uma comunicação ágil e eficaz entre 
empresa e cliente.

13 Ambiência 
inovadora

Conjunto de ferramentas processos e atitudes que 
promovem ou motivam os empregados a criar algo novo 
ou melhorias. 

Fonte: Oliveira et al (2014)
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O questionário é constituído por 13 dimensões, sendo cada uma 
composta por variáveis que podem receber as seguintes pontuações: 
5 (cinco), quando a variável é sistemática ou comum; 3(três), quando 
a variável se faz presente ocasionalmente, ou 1(um), quando a variá-
vel não se faz presente ou não existe. Dessa forma, o Programa ALI 
classifica o comportamento das empresas diante da variável de cada 
dimensão analisada como “pouco ou nada inovadora”, quando a pon-
tuação é 1(um); como “inovadora ocasional”, quando a classificação é 
3, e “inovadora sistêmica”, quando a pontuação 5 é marcada. O grau 
de inovação global é obtido pela soma das pontuações obtidas dividida 
pelo número de questões (BACHMANN; DESTEFANI, 2008).

Vale ressaltar um diferencial da ferramenta Radar da Inovação 
em relação aos outros instrumentos de mensuração da inovação, pois 
se trata de uma medida de processo, ou seja, o Radar mede o esforço 
das empresas em inovar com base nas ações realizadas. Já os instru-
mentos tradicionais utilizam indicadores de insumos e/ou de resulta-
dos.

5 PROCEDIMENTO METODOLÓGICO

Com o objetivo de analisar a capacidade de inovação das em-
presas bonjesuenses participantes do Programa ALI com a análise 
dos dados fornecidos nas dimensões processo e organização, do Radar da 
Inovação, este estudo caracteriza-se por ser de natureza quantitativa e 
intersetorial, utilizando uma amostra de 40 empresas selecionadas de 
forma não probabilística e por adesão. A perspectiva temporal é trans-
versal, pois a coleta de dados refere-se ao período de junho de 2017 a 
dezembro de 2018, totalizando 18 meses. A metodologia para a análise 
dos dados foi a estatística descritiva e inferencial, considerando que a 
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análise das dimensões do Radar da Inovação possibilita demonstrar 
a capacidade de inovar e como os empresários destinam os recursos 
para inovação (COLLIS, 2005).

A coleta de dados é composta por cinco etapas: sensibilização e 
adesão das empresas; aplicação dos diagnósticos; elaboração da devo-
lutiva e matriz SWOT; elaboração de um plano de ação e consequente 
implementação, pelos empresários, das ações de inovação sugeridas no 
plano. Essas etapas se repetem por até 5 (cinco) vezes, os chamados 
ciclos. O primeiro é o ciclo 0 (R0) e vai até o ciclo 4 (R4), sendo ne-
cessária a realização de pelo menos 3 ações para mudar de ciclo. Nesta 
pesquisa foram analisados os dados referentes aos ciclos R0 até R2 
(Programa ALI, 2016).

6 ANÁLISE DOS RESULTADOS

Esta pesquisa demonstra uma parte do resultado alcançado no 
4º ciclo do Programa ALI na cidade de Bom Jesus-PI, o qual come-
çou em 2014 e encontra-se no 2º ciclo, iniciado em 2017 e finalizado 
em 2019. Nesse ciclo, o Programa contou com a participação de 40 
empresas, selecionadas principalmente segundo seu porte empresarial. 
Podem participar empresas que se enquadram como empresa de pe-
queno porte (EPP) e microempresa (ME). Na amostra foram aderidas 
11 empresas EPP e 29 empresas ME, as quais se distribuem em dife-
rentes setores: 25 empresas são comércio, 13 empresas pertencem ao 
setor de serviço e 2 empresas são indústrias.
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Tabela 6 - Caracterização das empresas por porte e setor

 

Fonte: Elaborada pela autora com base nos dados da pesquisa.

A seguir, na Figura 1, segue o gráfico comparativo do grau de 
inovação geral das 40 empresas referente aos dados coletados no pri-
meiro diagnóstico realizado (Radar R0) e no terceiro diagnóstico (Ra-
dar R2). 

Figura 1 – Comparativo da evolução do  
grau de inovação geral dos radares R0 e R2

 

 

 

Fonte: Elaborada pela autora com base nos dados da pesquisa.

PORTE Nº EMPRESAS

EPP 11

ME 29

SETOR Nº EMPRESAS

COMÉRCIO 25

SERVIÇO 13

INDÚSTRIA 2
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A pontuação máxima do grau de inovação é 5 (cinco), sendo 
que, ao analisar o gráfico, constatamos que todas as empresas não che-
garam nem à metade (2,5) dessa pontuação. Isso indica que, apesar da 
implementação de ações de inovação, a maioria foi pouco relevante 
para o acréscimo do grau de inovação, não trazendo uma mudança 
significativa na oferta de novos produtos, processos, nem nas práticas 
organizacionais e de marketing, por isso percebe-se visualmente que há 
pouca diferença na evolução do grau de inovação geral entre o Radar 
R0 e o R2 das 40 empresas.

O gráfico da figura 1 revela também algo da cultura da prática de 
inovação das empresas. Muitos empresários têm dificuldades para pôr 
em prática ações realmente significativas de inovação, por acharem o 
processo muito complexo, de difícil execução, e ainda por falta de qua-
lificação própria e dos funcionários, além de considerarem algo muito 
oneroso. Essas dificuldades são relatadas também por Silva e Rocha 
Dacorso (2014), OCDE/ Finep (2005) e Bittar, Serio e Vasconcellos 
(2018), que confirmam a dificuldade das MPEs para inovar. Dentre 
elas estão a falta de informações sobre o processo, a falta de pessoal 
qualificado, o alto custo de implementar algo inovador e a dificuldade 
em acessar financiamentos voltados para a inovação. 

Outro aspecto importante é a análise da capacidade de inovar, 
ou seja, do potencial para gerar algo inovador, aspecto que pode ser 
averiguado através da média do grau de inovação geral das empresas 
apresentado no gráfico da figura 2. 
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Figura 2 – Evolução da média do grau de inovação geral 

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa.

O gráfico evidencia que o desenvolvimento da capacidade ino-
vadora das empresas é lento e de variação reduzida, pois o prazo para 
gerar um resultado inovador foi demorado, considerando-se que o 
tempo esperado era de 12 (doze) meses para a evolução dos resultados 
obtidos no Radar R0 para o Radar R2, sendo que demorou 18 (de-
zoito) meses (junho de 2017 a dezembro de 2018). Quanto à variação 
reduzida, a média do grau de inovação geral identificada no Radar R0 
foi de 1,5 pontos, enquanto, no Radar R2, foi de 1,8, gerando um re-
sultado de 0,3 pontos.

De acordo com a classificação utilizada no Programa ALI, ela-
borada por Bachmann e Destefani (2008), as empresas de Bom Jesus-
-PI estão caracterizadas como empresas “pouco ou nada inovadoras”, 
ou seja, quando sua pontuação vai de 1,0 a 2,9 e não são identificadas 
ações relevantes para o grau de inovação. 

Diante desse resultado (figura 2), podemos inferir que a rela-
ção entre a cultura da prática de inovação e os processos internos 
juntamente com as relações interorganizacionais não estão se desen-
volvendo de forma mútua e vantajosa (HII; NEELY, 2000) e que os 
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esforços empreendidos para a criação de novos produtos, melhoria 
dos processos, capacitação de pessoal e melhoria geral do ambiente de 
trabalho voltado para inovação (MOLINA-PALMA, 2004) não estão 
sendo suficientes para a melhoria significativa do grau de inovação e, 
consequentemente, da capacidade inovadora das empresas. 

A cultura da prática de inovação ainda é algo recente para os 
empresários de Bom Jesus-PI, apesar de alguns deles considerarem 
de suma importância, porém muitos não sabem por onde começar 
e como fazer. O Programa ALI, juntamente com outros programas 
que promovem e subsidiam ações de inovação, como o SEBRAETEC, 
têm realizado ações a fim de mudar essa realidade.

O gráfico apresentado na figura 3 demonstra a média do grau de 
inovação alcançada em cada dimensão do Radar da Inovação.

Figura 3 – Evolução do grau de inovação geral nas dimensões do 
Radar da Inovação

 

 

Fonte: Elaborada pela autora com base nos dados da pesquisa.
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No gráfico da figura 3, observa-se que as dimensões que obti-
veram maior pontuação do grau de inovação no R2 foram, respectiva-
mente, marca, com 3,0; relacionamento, com 2,7; oferta, com 2,1; processos 
com 1,9; clientes, com 1,8, e organização, com 1,7. Dessa forma, consta-
ta-se que as ações realizadas pelas empresas nessas dimensões foram 
as que tiveram maior relevância para a medição do grau de inovação e, 
portanto, são as que impactam positivamente no desenvolvimento da 
capacidade inovadora das empresas.

As principais ações realizadas nessas dimensões foram: marca: - 
registro de marca no INPI; relacionamento - doção de facilidades e recur-
sos para melhorar o relacionamento com os clientes, como a criação 
de uma loja de conveniência e melhoria de site e redes sociais; oferta 
- oferta de produtos inovadores; processos - aquisição de software para 
maior eficiência na execução dos processos, mudança de layout e refor-
ma nas instalações; clientes: identificação de necessidades não atendidas 
dos clientes, através de pesquisa; organização: elaboração de organo-
grama, manual de conduta e regimento interno, definição de funções 
e responsabilidades de cada cargo e estruturação de setor comercial.

No entanto, quando consideramos a variação da evolução do 
grau de inovação, a ordem é alterada. Abaixo, na tabela 2, segue um 
resumo da pontuação obtida do grau de inovação nessas dimensões e 
a variação da evolução do R0 para o R2. Relacionamento e marca conti-
nuam como as dimensões que apresentam as ações mais importantes 
para a evolução do grau de inovação e desenvolvimento da capacidade 
inovadora das empresas. Em seguida, aparecem as dimensões processos 
e organização, que têm a mesma relevância para o aumento do grau de 
inovação e aperfeiçoamento da capacidade de inovar (DA CUNHA; 
DE LIMA CARVALHO; BARTONE, 2015; PAPACONSTANTI-
NOU, 1997; REICHERT; ZAWISLAK, 2014; ZAWISLAK et al., 
2012).
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Tabela 2 - Variação do grau de inovação entre R0 e R2

 

Fonte: Elaborada pela autora com base nos dados da pesquisa.

Vale mencionar que foi nas dimensões processos e organização que 
mais empresas realizaram ações de inovação, conforme apresentado 
na Tabela 3. As empresas que inovaram nessas dimensões percebe-
ram que suas necessidades no momento eram as seguintes: i) busca de 
maior eficiência e qualidade na execução dos processos, ao implemen-
tar softwares avançados de gestão e realizar alterações no layout para me-
lhorar o fluxo dos processos e a forma de trabalho dos colaboradores, 
gerando uma maior produtividade e redução de custos; ii) prática de 
novos métodos organizacionais, com a elaboração e implementação 
dos manuais de conduta e regimento interno contendo organogra-
ma, declaração de missão e visão, além do planejamento estratégico. 
(BACHMANN, 2010; CARVALHO; REIS; CAVALCANTE, 2011; 
OCDE; FINEP, 2005).

DIMENSÃO R0 R2 VARIAÇÃO

Relacionamento 1,9 2,7 0,8

Marca 2,3 3,0 0,7

Processos 1,3 1,9 0,6

Organização 1,3 1,7 0,4

Oferta 1,7 2,1 0,4

Clientes 1,6 1,8 0,2
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Tabela 3 - Número de empresas que realizaram ações de inovação

 

Fonte: Elaborada pela autora com base nos dados da pesquisa.

Diante dos dados apresentados na Tabela 3, surge o questiona-
mento: por que o grau de inovação não cresceu de forma acentuada 
com a realização de ações na melhoria do gerenciamento dos proces-
sos e das práticas organizacionais? De acordo com Barañano (2005) e 
Freire e D’Anjour (2016), as práticas gerenciais são fundamentais para 
a construção sólida, segura e efetiva das capacidades necessárias para 
formação de uma cultura de inovação na empresa. 

A melhoria da gestão é um alicerce relevante para o aperfeiçoa-
mento da capacidade inovadora e aumento do grau de inovação. Isso 
posto, podemos considerar que, apesar de serem fundamentais para a 
inovação, as ações em processos e práticas organizacionais não têm um im-
pacto direto e notável no grau de inovação, mas interferem de forma 
indireta, funcionando como um importante alicerce para o aumento 
do grau de inovação e do desenvolvimento das capacidades de inovar.

DIMENSÃO QTD DE EMPRESAS

Processos 17

Organização 16

Relacionamento 12

Oferta 12

Marca 7

Clientes 1
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7 CONSIDERAÇÕES FINAIS

A inovação é primordial para o desenvolvimento econômico e 
social de uma nação. A implementação das práticas de inovação contri-
buem para o aumento da produtividade das empresas e consequente-
mente da qualidade de vida das pessoas, pois as empresas desenvolvem 
a capacidade de criar novos produtos, novos processos, novas práticas 
de marketing e organizacionais. 

Buscou-se nesta pesquisa analisar a interferência do Programa 
ALI na capacidade de inovar das empresas de Bom Jesus-Piauí, com 
a aplicação do questionário Radar da Inovação, que possibilitou diag-
nosticar a situação atual das práticas de inovação e identificar quais 
ações poderiam melhorar a maturidade da inovação dessas empresas. 
Nesse sentido, ao verificar o grau de inovação e as ações realizadas nos 
ciclos R0 ao R2, pôde-se apontar quais dimensões tiveram impacto na 
evolução do grau de inovação e na capacidade de inovar nas organiza-
ções participantes.

Os resultados demonstram que as empresas de Bom Jesus reali-
zaram ações com baixo impacto para o acréscimo do grau de inovação 
geral, ao se compararem o Radar R0 e o R2, não trazendo uma mu-
dança significativa e notável para o grau de inovação, permanecendo 
na classificação de “pouco ou nada inovadoras”. Esse resultado nos 
permite deduzir que a maioria dos empresários encontra dificuldades 
para praticar ações realmente significativas de inovação, possivelmente 
por acreditarem que o processo de inovar é muito complexo, de difícil 
execução, por não contarem com mão de obra qualificada, por consi-
derarem oneroso o investimento em inovação e ainda por se situarem 
em um nível de gestão básico. 

O desenvolvimento da capacidade inovadora das empresas é len-
to, pois a evolução dos resultados obtidos no Radar R0 para o Radar 
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R2 demorou mais tempo que o previsto. A média do grau de inovação 
geral identificada no Radar R0 foi de 1,5 pontos, enquanto, no Radar 
R2, foi de 1,8, gerando um resultado de 0,3 pontos. Assim, as empre-
sas estão caracterizadas como “pouco ou nada inovadoras”, segundo 
classificação de Bachmann e Destefani (2008), ou seja, a relação entre a 
cultura da prática de inovação e os processos internos juntamente com 
as relações interorganizacionais não estão se desenvolvendo de forma 
mútua e vantajosa (HII; NEELY, 2000).

As dimensões que tiveram maior relevância e um notável impac-
to sobre o aumento do grau de inovação foram marca, relacionamento, 
oferta, processos, clientes e organização, logo são as que impactam positi-
vamente no desenvolvimento da capacidade inovadora das empresas, 
sendo que foi nas dimensões processos e organização que um número 
maior de empresas realizaram ações de inovação.

Conclui-se que as empresas participantes do Programa ALI ain-
da apresentam um nível de gestão básico, o que permite uma evolução 
de forma pouco significativa do grau de inovação, e que os investimen-
tos realizados em ações visando à melhoria do gerenciamento dos pro-
cessos e das práticas organizacionais são os alicerces que permitirão a 
construção gradativa e efetiva das capacidades de inovar e do aumento 
do grau de inovação.
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