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Abstract. The article examines the innovation degree of four company of Information
and Communication Technology (ICTs) at city of Pelotas / RS. It was used the
methodology Innovation Radar, called dimensions of innovation Sawhney et al (2006)
and Bachmann and Destefani (2008). ). The results showed that innovation has greater
presence in the dimension ambience innovative, with informal atmosphere, little
bureaucracy that generated the new ideas. However, presence dimension has the lowest
degree of innovation, being ineffective in proposing new forms of distribution of
products / services or improve existing points innovatively. it was identified the
importance of innovation and planning,it was evidenced various ways to innovate in
company.

Resumo. O artigo analisou o grau de inovag¢do de quatro empresas de Tecnologia da
Informagdo e Comunicagdo (TICs) da cidade de Pelotas/RS. Utilizou-se a metodologia
do Radar da Inovagdo em que a empresa pode inovar, denominada de dimensdes da
inovacdo Sawhney et al (2006) e Bachmann e Destefani (2008). Os resultados
mostraram que a inovagdo tem maior presen¢a na dimensdo ambiéncia inovadora, com
ambiente informal, pouco burocrdtico que propiciou a geragdo de novas ideias.
Entretanto, a dimensdo presen¢a possui o menor grau de inovagdo, sendo ineficaz em
propor novas formas de distribui¢do dos produtos/servigos ou aprimorar os pontos jd
existentes de forma inovadora. Identificou-se a importdncia da inovagcdo e do
planejamento, evidenciou-se uma amplitude de formas para inovar nas empresas.
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1. Introducao

Atualmente presenciamos um mercado dinamico e de constante movimentacao,
o sucesso das empresas cada vez mais fica fadado em sua capacidade de mudar o que
oferece ao mercado e as formas como cria entrega seus produtos (BESANT; TIDD,
2009). A inovagao é um potencial impulsionador de uma economia, o desenvolvimento
de uma determinada regido até mesmo de um pais é dependente da capacidade das
empresas inovarem (SCHUMPETER, 1985). Inovar assume diversos fatores de uma
empresa e nao somente o produto ou um servico novo, um exemplo disso é a empresa
3M Brasil que inovou em seu ambiente organizacional, onde os 108 funcionarios do
laboratério de desenvolvimento de produtos, em Sumaré (Sao Paulo), tém todas as
semanas 15% do horario de trabalho para exercitar a criatividade. Nesse periodo, ficam
proibidas as tarefas burocraticas. Este fato caracteriza uma inovacdo na ambiéncia
inovadora.

Porém, inovar ndo limita-se apenas ao pensamento inovador ou como dito por
especialistas da area de negdcios “o pensamento fora da caixa”, é mais abrangente,
requer que todos os fatores determinantes estejam estreitamente alinhados com o
negocio e o propoésito de inovar, e da mesma forma ser tratado como um processo,
gerenciavel e que ocorra de maneira continua. Se valendo deste pressuposto instiga-se
como poderia ser verificado, avaliado ou mensurado a inovacdao em uma empresa. Para
a Organizacao para a Cooperacao e Desenvolvimento Economico (OCDE, 2005) através
dos indicadores de patentes registradas e o percentual do faturamento aplicado em
pesquisa e desenvolvimento (P&D) sdo possiveis mensurar a inovacdo na empresa,
entretanto Bachmann e Destefani (2008) esclarecem que este tipo de indicador de
inovacdo ndo se adéqua as micro e pequena empresas brasileiras, visto que nao € algo de
comum pratica por parte dos gestores, por exemplo, o registro de patentes. Bachmann e
Destefani (2008) sugerem como forma de mensurar a atividade inovadora a utilizagdo
da metodologia Radar Da Inovacdo desenvolvida por (SAWHNEY; WOLCOTT;
ARRONIZ, 2006).

A fim de estudar e compreender a metodologia Radar Da Inovagdo determinou-
se no contexto local um publico alvo para esta investigacao, que ficaram definidos como
o setor de servicos e Micro e Pequena Empresa (MPE) de Tecnologia da Informacao e
Comunicacdao (TICs). A escolha de empresas TICs é fundamentada conforme a
observacao de Barret (2015) que destaca que na abordagem contemporanea dos
processos de inovagdo em servico, destacam-se as TICs como ferramentas tecnolégicas
utilizadas na prestacao de servigos, que contribuem para a produtividade e eficiéncia das
empresas e que podem, ao longo do tempo, levar a mercados inteiramente novos. Outro
fator é o crescimento do mercado das TICs que estd cada vez mais acessivel e
promissor, segundo Grando (2012) o baixo investimento de capital em estrutura aliados
a criatividade e habilidades pessoais sdo atrativos aos empreendedores desta area.

Neste contexto o tema do estudo € a inovacdo, e a pergunta de pesquisa buscou
responder: como as empresas do ramo das TICs inovam? E se inovam, em quais areas?
Consoante a isso formulou-se o objetivo do presente artigo que é avaliar o grau de
inovacdo em quatro empresas de tecnologia da informagdo e comunicagdo da cidade de
Pelotas, através da metodologia Radar da Inovagdo. Da mesma forma procura-se
evidenciar quais sdo as dimensdes que as empresas pesquisadas concentraram as suas
inovacoes



2. Fundamentacao Tedrica

Realizou-se uma pesquisa bibliografica sobre o tema inovacdo, a partir da teoria
Schumpeteriana, para estabelecer uma relacdo com outros estudos sobre a inovagdo com
énfase em servigos, sobre as tipologias da inovacao e as dimensdes da inovacao, radar
da inovagao e, por fim, a ambiéncia inovadora adicionada na avaliacao.

2.1 Inovacao

Entende-se que a inovagdo é um recurso fundamental para gerar valor a empresa
bem como obter diferencial competitivo. Todavia essa afirmativa trata de uma visao
contemporanea proveniente de uma evolucdo tedrica do termo inovacdo, pelo qual
renomados autores fundamentaram esta percepcdo. A principal contribuicao
fundamentadora pertence a Schumpter (1985), no qual define a inovacdao, como um
mecanismo central capaz de promover o desenvolvimento econdmico por meio de
rupturas nos processos padrao de producao e a criacdo de diferenciacao.

Conforme Freeman apud Santos et al. (2011) define a inovacdo em quatro
categorias: incremental, radical, mudangas do sistema tecnologico e mudanga no
paradigma. InovacGes incrementais caracterizam-se pelo aperfeicoamento ou melhorias
no que ja é realizado. Inovagoes radicais sao de menor ocorréncia, porem trazem maior
novidade, normalmente é resultado dos esforcos em P&D (pesquisa e desenvolvimento).
Mudancgas do sistema tecnolégico caracterizam-se por novos recursos tecnologicos que
afetam todos os setores da empresa. Mudanca no paradigma possui carater
revolucionario, tanto no tecnoldgico, social ou econdmico e resulta em uma nova
percepcdo paradigmatica. No entanto, cabe ressaltar que inovacdo é um processo que é
precedido por intimeros fatores para atingir-se éxito na atividade inovadora. Desta
forma autores como Bessant e Tidd (2009), Trias e Kotler (2012), e Govindarajan
(2014) defendem que inovar ndo se limita apenas na criagdo de novas ideias, e sim em
um processo estratégico e gerenciavel, que possibilite a captacdo dessas ideias até sua
aplicacdo, na qual requer que os objetivos e responsabilidades estejam implicitamente
alinhados e definidos.

As percepcoes dos autores citados fundamentam o conceito de inovagdo para o
estudo, sendo assim resume-se a inovacdo em buscar meios para explorar as
oportunidades de mudancas, reinventando produtos ou processos para oferecer maior
diferenciacdo para o mercado. A inovacdo pode incorrer em impactos internos como
externos, promovendo pequenas mudangas, assim como revolu¢des em produtos
(servicos) ou processos e, consequentemente reflete positivamente no desenvolvimento
econdmico local (SCHUMPTER 1985; OCDE, 2005).

2.2 Inovacdo em servicos

Cabe a inser¢do do tépico inovagdo em servicos devido as limitagGes e
incoeréncias de algumas defini¢des da inovacdo, pois a base fundamentadora do termo
refere-se em analises, métodos e conceitos com énfase na industria manufatureira,
(VARGAS et al., 2013).

O autor Gallouj (2010) identificou que as primeiras abordagens do tema
inovacdo tinham como énfase uma analise mecanicista de producdo e ndo abrangiam a
inovacdo tecnologica, pelo qual ndo se adequava a economia de servigos. O crescimento
e a capacidade de movimentacdo economica que o setor de servicos promoveu,



possibilitou que a partir da década de noventa novas percepcoes pudessem abranger a
inovacdo tanto aos bens tangiveis como em intangiveis.

A abordagem integradora é a que melhor se adéqua ao tema inovacdo em
servicos, pois conforme Vargas et al. (2013) seu enfoque estd na integracdo de bens
tangiveis e intangiveis em uma mesma perspectiva analitica da inovagdo, onde mesmo
com as especificidades, ha caracteristicas funcionais comum a produtos e servicos.
Gallouj (2002) esclarece que a inovagao nao é um resultado e sim um processo, e aponta
seis modelos de ocorréncia de inovacao: radical, de melhoria, incremental, ad hoc, por
recombinacdo e por processo. Aborda-se a seguir uma visdo sobre o tema inovagao com
énfase nas tipologias que definem o processo de inovar e o tipificam.

2.3 Tipologias de Inovacao

Compreender como as empresas inovam e qual o seu grau de inovagao ndo é
uma tarefa simples, requer uma analise detalhada e ampliada de sua atuagdo, seus
processos e seu posicionamento no mercado. Se valendo disso a OCDE (2005)
desenvolveu um manual denominado “O Manual de Oslo” que tornou-se uma das
principais referencias mundiais para entendimento e mensuragao da atividade inovadora
de uma empresa. De acordo com o Manual de Oslo (OCDE, 2005) a inovagao pode ser
divida em quatro tipos: inovacdo de produto, inovacdao de processo, inovacdo de
marketing e inovacdo organizacional.

Inovacao de produto consiste em apresentar ao mercado um novo produto ou
servico com significativo grau de novidade, ou da mesma forma oferecer um produto ja
existente com melhorias significaveis e relevantes para seu usuario final. Isto implica
em mudancas técnicas de componentes ou materiais, uso ou manuseio e caracteristicas
funcionais. Inovacdo em produto subdivide-se em: Novo produto ou servico:
caracteriza-se por oferecer ao cliente algo absolutamente diferente do que a empresa ja
oferece. Isto inclui também desenvolver um novo uso para determinado produto ou
servico; Melhoramentos significativos - consiste em utilizar-se de novos materiais,
recursos tecnologicos ou inser¢do de novas funcionalidades a um produto ou servico, de
maneira que aprimore seu desempenho.

Inovacoes de processos representam mudancas nos métodos de producdao ou
distribuicdo do produto, com significativo grau de melhora. Sendo que se atribui a
métodos de producdo tudo que se relaciona com equipamentos, técnicas ou tecnologias
que empresa se utiliza para produzir e, atribui-se método de distribuicdao a logistica da
empresa e seus recursos que envolvem a cadeia de suprimentos. Inovacdes de processo
visam a reducdo de custo, aumento da qualidade, geracdo de novos produtos
significativamente melhorados e a distribuicdo de maneira mais eficiente.

Inovacoes Organizacionais sdo "a implementacio de um novo método
organizacional nas praticas de negocios da empresa, na organizacdo do seu local de
trabalho ou em suas relagcoes externas” (OCDE. p.34, 2005). Inovacoes organizacionais
geralmente tém énfase no ambiente interno e visam a melhora no desempenho da
empresa, com reducoes de custos e aumento da satisfacdo no local de trabalho. Esse tipo
de inovacao subdivide-se em inovacdes organizacionais praticas de negocio e inovagoes
organizacionais no local de trabalho: As inovacdes em praticas de negocio abrange a
implementacdo de novos métodos de rotinas e procedimentos para a execucdo do
trabalho; As inovacoes no local de trabalho abrange a implementacdo de novos métodos
de divisdo e distribuicdo de responsabilidades, de maneira que possibilite aos
empregados maior autonomia quanto a decisOes em seus respectivos setores.



Inovacdao de Marketing consiste na implementacdo de um novo método de
marketing estreitamente relacionado aos “4 Ps” do Marketing (ponto, preco, produto e
promocao) com significativa melhora em ambos. Inovacdes de Marketing visam atender
necessidades do cliente, reposicionamento de produtos ou da marca e aumento de
vendas. Embora o Manual de Oslo desenvolvido pela OCDE seja um dos modelos mais
completos e utilizados em todo mundo devido a sua riqueza de informacao e
credibilidade. (SAWHNEY, WOLCOTT E ARRONIZ, 2006) Perceberam a necessidade
de ampliar a perspectiva do termo inovacao e, com base nos quatros tipos de inovacgao
do manual, desenvolveram uma nova metodologia de avaliacao, denominado de Radar
da Inovacao, que se utilizou no presente estudo.

2.4 As dimensoes da inovacao - Radar da inovacao

O radar da inovacdo trata-se de um método que permite avaliar o grau de
inovacdo de uma empresa através das dimensoes inovadoras. Sawhney, Wolcott e
Arroniz (2006) desenvolvedores do método, apontam quatro dimensdes inovadoras
principais e outras oito dimensdes complementares pelo qual as empresas inovam. As
quatro dimensOes principais observadas pelo autor consistem em: ofertas, clientes,
processos e presenca. As oito dimensdes complementares consistem em: plataforma,
solucdes, experiéncia dos clientes, captacdo de valor, organizacao, cadeia de
suprimentos, redes e marca.

Ofertas - refere-se ao lancamento de novos produtos ou servigos da empresa
para o mercado. Ainda para esta dimensdo considera-se a entrada da empresa em Nnovos
mercados como uma inovagdo em oferta. Empresas inovadoras nesta dimensdao detém
significativa parcela de sua receita através de novos produtos ou servicos.

Clientes - referem-se a individuos ou organizacbes que consomem ou se
utilizam dos produtos ou servicos da empresa para atender as suas necessidades. Inovar
nesta dimensdo consiste em identificar demandas ndo atendidas de clientes ou
segmentos de clientes sub-atendidos, ou mal atendidas.

Processos - refere-se as configuragdes que a empresa se utiliza para condugao
das operacdes internas. Inovar nesta dimensdo consiste em redesenhar os processos
visando melhorar eficiéncia, aumento na qualidade ou ciclos de tempo mais rapidos.

Presenca - refere-se aos canais de distribuicdo que empresa utiliza para levar
seus produtos ou servicos para o mercado. Inovar nesta dimensdo representa a criacdo
de novos canais de distribuicdo ou a utilizacdo dos canais atuais de maneira mais
criativa.

Plataforma - referem-se aos métodos, componentes tecnologias usadas como
base no desenvolvimento de mais de um produto ou servico. Inovar nesta dimensao
pressupOe a modularizacao dos recursos utilizados na producdo, visando oferecer maior
numero de produtos distintos.

Solucoes - consiste na personalizacdao de produtos ou servigos, propondo opgoes
complementares ou adicionais que atendam a necessidades especifica de seus
consumidores. Inovar nesta dimensdo consiste em criar solucdes complementares aos
produtos ou servigo, permitindo agregar maior valor ao cliente, assim como maior
rentabilidade a empresa.

Experiéncia dos clientes - refere-se as percepcdes dos clientes quando
relacionado com produtos ou servicos oferecidos pela empresa. Inovar nesta dimensao
representa reavaliar ou redesenhar pontos de contato a fim de estreitar a interagdo com
cliente, da mesma oferecer meios de manter o relacionamento com seus clientes.



Captacdo de valor - refere-se aos mecanismos criados pela empresa para
recapturar o valor que criou. Inovar nesta dimensdo representa explorar novas fontes de
receitas, propor novas interacoes com cliente e parceiros.

Organizacao - refere-se ao modo de como esta estruturada a empresa e como
esta dividida as responsabilidades entre seus colaboradores. Para inovar nesta dimensao
a empresa deve desenvolver meios de reorganizar fungoes e tarefas da para atender as
demandas de mercado, bem como estabelecer parcerias visando agregar novos
conhecimentos tecnoldgicos, compartilhamento de informagdes ou redugdo de custos.

Cadeia de suprimentos - refere-se ao conjunto sequencial de atividades que
movem o produto da origem a entrega, ou seja, ao cliente. Inovar nesta dimensdo
consiste em aperfeicoar os processos da cadeia de suprimentos, promovendo medidas
que melhorem o fluxo de informacdes, bem como o tempo de espera entre a entrega do
produto ou conclusao do servico para o cliente.

Rede - representa a conexdao dos produtos ou servicos da empresa com seus
clientes. Inovar nesta dimensdo consiste em promover melhorias na rede que resultem
em agregar maior valor aos produtos e servi¢os da empresa.

Marca - consistem nos simbolos, slogans pelo qual a empresa transmite sua
imagem e seus clientes. Inovar nesta dimensdo representa adotar novos meios criativos
que alavanquem ou ampliem a marca da empresa no mercado. Neste estudo foi incluida
uma décima terceira dimensdo denominada ambiéncia inovadora, trata-se de uma
percepcao de Bachmann e Destefani (2008), o qual observou em seu estudo a
inexisténcia da abordagem do ambiente como uma dimensdo inovadora no método
Radar da Inovagao proposto por Sawhney, Wolcott e Arroniz (2006).

Ambiéncia inovadora Os autores, Bachmann e Destefani (2008) entendem que
é fundamental dispor de um ambiente propicio a inovacao, ressaltando esse fator como
um pré-requisito para uma empresa inovadora. Para uma empresa inovar nesta dimensao
€ preciso promover uma cultura organizacional que aceite os erros e a ousadia em testar
algo novo, permitir ao colaborador sugerir ideias que resultem em melhora nos
processos da empresa, bem como nos seus produtos e servicos, procurar fontes externas
de conhecimento, por meio de instituices de consultoria, representativas e centros
técnicos ou universidades.

3 Metodologia

Para descobrir a problematica foi realizada uma pesquisa exploratéria, que
conforme Gil (2008) tem como objetivo a exploragdo do problema de pesquisa
utilizando-se de fontes e meio de informacdes como entrevistas, pesquisa na internet,
observacoes do pesquisador, possibilitando proporcionar maior familiaridade com o
assunto. O método utilizado foi o estudo de caso que de acordo com YIN (2001, p.33)
“um estudo de caso é uma investigacdo empirica que investiga um fendmeno
contemporaneo dentro de seu contexto da vida real, especialmente quando os limites
entre o fendmeno e o contexto nao estdo claramente definidos”. A coleta de dados foi
realizada por meio de uma entrevista presencial em quatro empresas do segmento de
TICs da cidade de Pelotas escolhidas por aceitarem participar do estudo dentre as
empresas conectadas, durante o periodo de 28 de abril de 2016 a 30 de maio do
respectivo ano.

Estabeleceu-se como critério de selecao de empresas alvo do estudo, estas serem
do segmento das TICs, estarem classificada como MPE e possuir mais de um ano de
atuacao no mercado. Foi incumbido ao gestor da empresa ou responsavel designado a
ocasido, responder aos questionarios apresentados. A aplicacdao foi divida em dois



questiondrios aplicados simultaneamente pelo pesquisador de forma presencial:
Questionario de dados da empresa - pertinente a informacdes basicas da organizagao. O
questionario do tipo misto, ou seja, composto por questdes abertas e fechadas,
totalizando dez questdes; Questionario de avaliacdo do grau de inovacdo - abrangente as
doze dimensoes do radar da inovacao de Sawhney, Wolcott e Arroniz (2006), bem como
a inclusdo da dimensdo ambiéncia inovadora proposta por Bachmann (2008). O
questionario do tipo fechado, ou seja, limitado as op¢des pré-dispostas no enunciado da
questdo, composto por vinte e oito questoes.

Quanto a abordagem dos dados foi utilizado o método qualitativo que de acordo
com Minayo (2001) refere-se a analise do universo de aspectos, onde ndo é possivel
quantificar os significados, motivos, valores e crengas que estdo estreitamente
relacionados ao fendmeno a ser investigado. As questdes referentes ao questionario
avaliacdo do grau de inovacao foram delimitadas por trés opcdes de resposta, nesse
caso, pouco ou nada inovadora, inovadora ocasional e inovadora sistémica. Cada opgao
de resposta possui uma pontuacgao, que foi definida conforme a Figura 1:

Pouco ou nada inovadora 1 ponto
Inovadora Ocasional 3 pontos
Inovadora Sistémica 5 pontos

Figura 1 Escala de inovacao

Dessa forma para cada dimensao do radar da inovacao foi atribuido no minimo
uma questdo e no maximo trés. Onde para descobrir o grau de inovacdo em cada
dimensdo foi utilizada uma simples equacao: Grau de Inovagdo na dimensdo (GId) =
Pontuagdo na dimensdo / Nitmero de Questdes

A partir desta equacdo obtém se a pontuacdo do grau de inovagdo na respectiva
dimensdo. Apds a aplicacdo da equagdo GId nas treze dimensoes foi possivel ter um
panorama grafico, por meio do radar da inovacdo. Para determinar o grau de inovagdo
da empresa foi realizado um novo calculo matematico, onde se somou cada dimensdo da
inovacdo resultando em uma pontuagao total, que foi divido pelo numero de dimensdes,
como descrito a seguir: Grau de inovagcdo na empresa (Gle) = Pontuagdo total / 13

A partir da amostra coletada foram aplicadas as equacdes descritas anteriormente
na qual os dados obtidos foram tabelados em planilha Excel e posteriormente gerados
em grafico radar. Resultando no grau de inovagdo das quatro empresas pesquisadas.

4 Analise Dos Resultados

Utilizando-se da metodologia radar da inovagdo coletaram-se as informacgoes
necessarias para avaliar o grau inovacdo em cada dimensdo inovadora em cada uma das
empresas pesquisadas, tanto como a grau de inovacdo da empresa. As doze dimensdes
propostas por Sawhney, Wolcott e Arroniz (2006) e a inclusdo da dimensdao ambiéncia
inovadora proposta por Bachmann e Destefani (2008) possibilitaram a constituicdo do
grafico radar que avaliou as quatro empresas do ramo de TICs.

O Grafico 1 apresenta as 13 dimensdes da inovacao em cada um de seus eixos,
se valendo da escala pré-definida no método que vai de 0 a 5, dessa forma para uma
melhor visualizacdo e interpretacdo entende-se que deve ser observado as linhas que
indicam o desempenho da empresa, sendo que, quanto mais afastado do centro do
grafico radar, maior serd seu grau de inovacdo da mesma forma que quanto mais
proximo ao centro do grafico sera menor seu grau de inovagao.
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Grafico 1 - Radar da Inovacao

A dimensao oferta - a empresa 1 deteve escore maximo 5,0 atendendo a todos
requisitos basicos para inovar nesta dimensdao, que consistem na criacdo ou
aperfeicoamento de seus produtos ou servicos, vislumbrar uma fatia maior no mercado
atual, tanto como oportunidade em novos e, utilizacdo de novos recursos tecnologicos a
fim de aumentar a diversidade de seu portfolio. A empresa 2 obteve para esta dimensdo
escore de 4,3 , prezando pelo desenvolvimento e aperfeicoamento de seus servicos
concomitante a utilizagdo de novos recursos com vistas a diversificacdo do portfélio. A
empresa 3 nesta dimensdo obteve escore 3,0 na qual sistematicamente busca a
participacdo em novos mercados, e ocasionalmente inovam e seus servicos visando
atingir um numero maior de clientes. A empresa 4 assim como as empresas 1 e 3 (E1,
E3) preza pelo aperfeicoamento de seus produtos e servicos e a oportunidade de atuar
em novos mercados, seu grau de inovacdo nesta dimensao foi de 3,6.

Na dimensao plataforma - a empresa 1 novamente atingiu escore maximo de
inovagdo 5,0, através do versionamento de seus produtos ou servicos visando atingir
determinado grupo especifico de clientes, modularizacdo de seus servicos, assim como a
multiutilizagdo de recursos em novos produtos e servicos. A empresa 2 obteve escore
3,6 focando mais em identificar outros produtos ou servigos que possam ser oferecidos
usando alguns dos componentes dos produtos ou servicos atuais. Ja a empresa 3 tem em
sua sistematica a modularizacdo visando oferecer um maior nimero de solugoes, seu
escore na dimensao foi de 3,0. A empresa 4 obteve escore 3,0 e assim como as empresa
1e2 (E1, E2) preza pela multiutilizagao.

Para a dimensao solucoes - as empresas 2 e 4 (E2, E4) apresentaram escore
maximo no quesito de prover solugdes complementares a seus principais servicos
visando atender as necessidades dos clientes, da mesma forma o estabelecimento de
parcerias com empresas que oferecam produtos complementares para fornecer uma
solucao mais completa. As empresas 1 e 3 (E1, E3) obtiveram escore 4,0 na qual tém
em sua sistematica prover solucdes completares a seus clientes, e na ocasido promovem
parcerias que possam complementar seus servicos.

Na dimensao clientes - a empresa 1 obteve escore maximo através da adogdo de
praticas de identificar demandas ndo atendidas de novos clientes ou segmentos de



clientes sub atendidos ou mal atendidos, tanto como utilizar-se das sugestoes de clientes
ou usuarios visando melhorar seus servicos. A empresa 2 obteve escore 4,0 onde
ocasionalmente busca identificar demandas ndo atendidas, sub atendidas ou mal
atendidas de clientes, da mesma forma sistematicamente utiliza-se das sugestdes de seus
clientes. A Empresa 3 atingiu escore 2,0 na qual conforme a ocasido utiliza-se de
sugestOes de clientes para melhorar seus servicos, porém nao preza pela identificacao de
demandas de clientes ndo abrangidas pelo mercado. A empresa 4 preza pela
identificacdo de demandas de clientes ndo atendidas e ndao promove melhorias em seus
servicos a partir da sugestdo de seus clientes, seu escore na dimensao foi de 3,0.

A dimensao experiéncia dos clientes - nas empresas 1 e 2 (E1, E2) apresentou
escore 5,0 evidenciando inovacdo nas formas de interacdo com os clientes, seja na
reavaliacdo ou no redesenho dos pontos de contato procurando estreitar o
relacionamento e disponibilizar canais exclusivos para este tipo de interacao. A empresa
3 obteve escore 4,0 e também disponibiliza um canal exclusivo de interacdo e
ocasionalmente promove mudancas nas formas de estreitar a interacdo com seus
clientes. A empresa 4 ocasionalmente reavalia seus pontos de interacdo com clientes,
porém ndo disponibiliza meios exclusivos de interagir a ndo ser os por padrdo
telefone/celular e e-mail.

Na dimensao captacado de valor - as empresa 1 e 3 (E1, E3) obtiveram escore
5,0 atingindo os requisitos basicos para inovar na dimensao, que refere-se em descobrir
fluxos de receita ndo explorados e formas de captacdo de valor a partir de interagdes
com clientes e parceiros. A empresa 2 ocasionalmente busca formas de obter receitas e
obteve escore 3,0. A empresa 4 ndo possui nenhuma estratégia inovadora de captacao de
valor, desta forma ndo inova nesta dimensao.

Referente a dimensdao processos - a empresa 1 atingiu escore maximo,
evidenciando inovar em seus processos, através da reformulagdo com vistas a melhoria
e eficiéncia, tanto como padronizacao e utilizacdo de métodos para avaliar os processos
a fim de propor melhorias. As empresas 2 e 3 (E2, E3) obtiveram escore 3,0 na
dimensdo, na qual tem em sua sistematica a padronizacao no desenvolvimento de seus
servicos, e conforme a ocasido redesenham seus processos para resultarem em
melhorias bem como a qualidade. A empresa 4 obteve escore 3,6 de acordo com as
praticas adotadas pelo gestor, que sistematicamente preza pela redesenho de processos e
a padronizacdo do servico. As empresas 2 e 3 4 (E2, E3, E4) ndo se utilizam de
metodologias ou sistemas de avaliacdo de seus processos.

Dimensao organizacao - a empresa 5 obteve escore maximo atendendo a todos
requisitos para inovar na dimensdo, que refere-se a reorganizacdao de funcdes e tarefas
da empresa para atender as demandas de mercado, assim como estabelecer parcerias
visando agregar novos conhecimentos tecnolégicos, reducao de custos e disseminagao
do conhecimento dentro da empresa. A empresa 2 obteve escore 4,0 onde possui em sua
sistematica reorganizar-se para atender a demando e ocasionalmente propde parcerias
para contribuir com o desenvolvimento da empresa. As empresas 3 e 4 (E3 e E4)
obtiveram escore 3,0, na qual prezam pelo estabelecimento das parcerias como
contribuicdo para o negdcio, por outro lado ndo reorganizam funcdes e tarefas para
atender as demandas do mercado.

Referente a cadeia de suprimentos - as empresas 1, 2 e 3 obtiveram escore
maximo na dimensdo 5,0, por meio da ado¢do de medidas que reduzam o tempo de
entrega do produto ou servico de maneira inovadora. A empresa 4 nao adotou nenhuma
medida quanto a sua cadeia de suprimentos, sendo considerado ndo inovadora nesta
dimenséo, seu escore foi 1,0.



A dimensdo presenca - trata de verificar se a empresa criou novas formas de
distribuicdo de seus servigos ou aprimoramentos de seu ponto de distribuicdo de
maneira inovadora, com objetivo de ocupar espacos no mercado. A empresa 3 atingiu
escore maximo fazendo isso de forma inovadora. A empresa 2 faz de maneira ocasional
obtendo escore 3. As empresas 1 e 5 (E1, E5) ndo inovam nesta dimensao, seus escores
foi 1,0.

Para a dimensao rede - as empresa 1, 2 e 3 (E1, E2 e E3) obtiveram escore 5,0.
Adotando novas formas de ouvir ou falar com clientes através das midias sociais,
ferramentas de interacdo (web chats e acesso remoto) com objetivo de propor uma
comunicacgdo agil e eficaz entre a empresa e seus clientes. A empresa 4 ndo inova nesta
dimensao e seus escore é 1,0.

A dimensao marca - as empresas 1 e 2 obtiveram escore 5,0 através da adogao
de uma referencia visual associando ao servico, lista de clientes de prestigio ou
potenciais a marca da empresa, da mesma forma planejando meios de alavancar a marca
de forma inovadora. A empresa 3 obteve escore 4,3 a partir das praticas de associacao
da marca ao servigo e seus clientes potenciais, e de forma ocasional planeja meios de
alavancar a marca. A empresa 4 obteve escore 2,3 na dimensdo, através da pratica
comumente adotada de associar a marca a lista de clientes potenciais.

Na dimensdao ambiéncia inovadora - as empresas as empresas 1, 2 e 3 (E1, E2
e E3) obtiveram grau maximo de inovagdo, prezando pela busca de fontes externas de
conhecimento através de instituicoes de consultoria, representativas e centros técnicos
ou universidades, assim como suas culturas de valorizacdo da ousadia em testar algo
novo e aceitacdo dos erros em um ambiente informal que valorize os colaboradores que
propOe sugestdes para melhorias. A empresa 4 obteve escore de 3,6 atendendo aos
principais requisitos para inovar na dimensdo exceto o que refere-se a cultura de
aceitacdo de erros e ousadia em testar algo novo no mercado.

4 Consideracoes Finais

O artigo teve o objetivo de avaliar o grau de inovacdo em quatro empresas que
trabalham com a tecnologia da informacdo e comunicacdo da cidade de Pelotas-RS,
através da metodologia do Radar da Inovacao, o qual foi aplicado na integra o método e
acrescentado a ambiéncia inovadora, pois na visdo de Bachmann e Destefani (2008)
para que se possa inovar é necessario um ambiente propicio a inovagdo, e as doze
dimensdes proposta por Sawhney et al. (2006) ndo abrangerem esta avaliacdo do
ambiente da empresa. Posteriormente, analisou-se os dados obtidos que possibilitaram
ter um panorama de como as empresas abordadas tratam a inovacao.

A partir disto, foi possivel identificar o grau de inovacdo de cada empresa e
especificamente suas treze dimensoes, onde ressalta-se que o grau de inovacdo esta
estreitamente relacionado com a capacidade da empresa em inovar. Analisando do ponto
de vista geral é possivel afirmar que as empresas TICs abordadas sdo de fato
inovadoras, embora algumas apresentaram menor grau de inovagdo que as demais,
nesse caso as empresas 3 e 4 em relacdo as empresas 1 e 2 que obtiveram grau de
inovacao superior a 4,0 na escala que vai de 1 a 5. E perceptivel as acdes de ambos os
gestores em inovar, procurando sempre que possivel e viavel mudar algum aspecto seja,
no servico, no processo, no relacionamento com cliente ou no ambiente interno, visando
agregar maior diferenciacdo e destacar-se no mercado. Sendo este um dos principios
defendidos por Schumpeter referente a empresa inovadora. Todavia, as empresas que
apresentaram menor grau de inovacdo tendem a ter maior dificuldade para inovar.



Complementando a analise geral, destaca-se que a inovacdao tem maior presenca
na dimensdo ambiéncia inovadora, onde constatou-se que as empresas procuram
promover um ambiente informal, pouco burocratico e que propicie a geracdo de novas
ideias. Por outro lado, a dimensdo presenca é onde as empresas possuem menor grau de
inovacdo, sendo ineficazes em propor novas formas de distribuicdio dos
produtos/servicos, ou aprimorar os pontos ja existentes de forma inovadora. Nestas
empresas percebeu-se a utilizacdo apenas do telefone e celular como uma forma de
ponto de distribuicdo de seus servicos.

Em vista dos resultados identificados reafirma-se a importancia da inovagdo para
as empresas; assim como o planejamento para que as mudangas possam ocorrer de
maneira continuada, da mesma forma evidencia-se a amplitude de formas para inovar
em mais de um aspecto organizacional. Assim, o estudo verificou que as 12 dimensdes
proposta por Sawhney, Wolcott e Arroniz (2006) e a dimensdo ambiéncia inovadora
proposta por Bachmann e Destefani (2008) estdo alinhadas para que as empresas
possam, em primeiro momento, mensurar seu grau de inovagao e, posteriormente propor
acoes visando aumentar o grau de inovagdo de uma ou mais dimensdes, e
consequentemente, aumentando a capacidade da empresa inovar sistematicamente,
buscando a melhoria em seus processos e a inovagao de todas as formas.

Como limitacdo ao estudo destaca-se a escolha das empresas abordadas deu-se
de maneira aleatéria e conforme a disponibilidade de cada gestor em participar do
estudo, ndo havendo uma selecdo por meio de um perfil com maiores caracteristicas e
detalhes, porém seguiu-se fielmente o perfil de empresa descrito na metodologia.
Devido a este fato, a amostra ndo é significativa e por esse motivo ndo comporta
generalizacoOes, e sim apenas uma tendéncia do setor TICs.

Diante do objetivo e os resultados obtidos neste artigo, percebeu-se que esta
discussdo ainda pode comportar uma nova investigacao, utilizando-se de uma ou mais
dimensOes inovadoras em vistas a identificar quais sdo os principais aspectos que
contribuem ou dificultam, por exemplo, a inovacdo no ambiente organizacional, bem
como qual a relacdo de um ou mais aspectos organizacionais com o grau de inovacdo
em uma dimensdo. Assim, sugere-se que outros estudos sobre inovacdo, fatores
motivadores e quais mudangas proporcionam um maior impacto no negocio, sao
importantes e salutares, como forma de aprofundar o assunto e trazer informagdes mais
precisas para 0s empresarios e para o setor.
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