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RESUMO

Este paper objetivou analisar a influéncia da inovacdo em industrias madeireiras da Cidade
do Natal, com foco na dimensdo Presenca. A metodologia adotada foi a pesquisa qualitativa,
cujos dados foram coletados através da aplicacdo do Radar da Inovacdo, desenvolvido por
Mohanbir Sawhney, da Kellogg School of Management (EUA) e realizacdo de entrevista
semi-estruturada com os gestores das empresas escolhidas. Dentre os principais resultados
tem-se que 0s gestores percebem que o investimento em inovacdo em pontos de venda é
importante neste processo inovativo para atrair novos clientes e conquistar novos mercados.
Conclui-se que apesar do fator financeiro ter se mostrado como 0 maior entrave para a
inovacdo de pontos de venda, ideias inovadoras e criativas causam impacto positivo no
desempenho das organizacdes.

Palavras-chave: Inovacdo. Pontos de venda. Dimenséo presenca.

ANALYSIS OF INFLUENCE OF DIMENSION PRESENCE OF INNOVATION OF
TIMBER INDUSTRY IN NATAL CITY

ABSTRACT

This paper aimed to analyze the influence of innovation in the timber industries in Natal City,

focusing on dimension presence. The methodology adopted was qualitative research, whose
data were collected through the application of Innovation Radar, developed by Mohanbir
Sawhney, Kellogg School of Management (USA) and carrying out semi-structured interviews
with the managers of the companies chosen. Among the key findings is that managers realize
that to invest in innovation of points of sale is important through this innovative process to
attract new customers and new markets. It follows that that despite the financial factor has
proven as the biggest obstacle to innovation of outlets, innovative ideas and creative cause
positive impact on organizational performance.
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1 INTRODUCAO

A capacidade de inovar pode ser fator crucial para determinar a consolidagdo de
qualquer empresa no mercado competitivo atual, independente do setor a qual a mesma
pertence. Segundo Kanter (1995), as organizacdes devem buscar a vantagem de serem as
primeiras a inovar e ndo se conformarem em serem apenas meras seguidoras da inovacao da

concorréncia. Com o intuito de serem mais competitivas, as empresas vem se reorganizando,



alterando seus processos de producdo, diversificando suas estratégias, lancando novos
produtos e quebrando paradigmas, o que torna a inovagdo um tema essencial e recorrente no
mundo empresarial.

Como ja disse Hamel (2005), inovacdo € adotar novas ideias, novas tecnologias que
aumentam a competitividade da companhia. Para Druker (2001), todas as organizac¢des devem
fazer da competitividade global uma meta estratégica, pois nenhuma empresa pode esperar
sobreviver e ter sucesso, a menos que esteja a altura dos padrdes fixados pelos lideres em seu
campo, em qualquer parte do mundo.

No caso das industrias do setor madeireiro da Cidade do Natal, o fator inovacdo se
torna uma variavel importante na mensuracdo de desempenho e diferencial competitivo no
mercado local e € justamente o grau de inovacdo destas empresas que serd analisado, tomando
como referéncia uma das 12 dimensdes da inovacdo (SAWHNEY, WOLCOTT ET AL.,
2006) que é a dimensdo presenca. Inovacdo nessa dimensdo envolve a criacdo de novos
pontos ou canais de venda ou a utilizagdo dos existentes de uma maneira mais criativa, de
maneira a reforcar os canais de distribuicdo para aproximar a empresa ao cliente, colaborando
para o crescimento do negocio ou até mesmo a viabilizacdo da continuidade do mesmo.

A inovacdo tem o poder de agregar valor aos produtos e servi¢cos de uma empresa,
diferenciando-a, ainda que temporariamente, do ambiente competitivo. As inovagdes sdo
importantes porque elas permitem que as empresas acessem novos conhecimentos, atinjam
novos mercados, realizem novas parcerias, e, consequentemente, aumentem o valor de suas
marcas e aumentem suas receitas (DAVILA, 2007). A inovacdo no ponto de venda, que é
abordada pela dimensdo presenga torna-se fator preponderante para aquisicdo de novos
clientes e, principalmente para a concretizagdo de vendas, ainda mais que estudos afirmam
que 76% das decisdes de compra sao tomadas dentro do ponto de venda (POPAI’S SHOPPER
ENGAGEMENT STUDY, 2012).

O foco deste estudo contemplou as Pequenas e Médias Empresas (PME’s) associadas
ao Projeto Agentes Locais de Inovacdo (ALI) inseridas no mercado local. Apesar da pouca
participacdo da industria madeireira no mercado norte-riograndense, chegando a menos de 1%
do total de atividades no Estado conforme Relatério de Indicadores Basicos e Inddstria
(FIERN-04-2012) percebe-se que o tratamento das questes relacionadas a inovagdo é
determinante para a analise por outro prisma da situacdo atual das inddstrias deste setor na
cidade.

Assim, o propdsito do presente estudo consistiu em analisar qual parcela de

contribuicdo, a dimensdo presenca tem influenciado no grau de inovacdo das industrias



madeireiras da Cidade do Natal. O objetivo geral, portanto, consistiu em levantar a percepgéo
dos pesquisados sobre a necessidade da inovacdo nas industrias do setor madeireiro e a
importancia do investimento em pontos ou canais de venda, a utilizacdo dos existentes de
forma inovadora e criativa e a intermediacdo com terceiros para atingir novos mercados.

O presente artigo é composto dos seguintes itens: Referencial Teorico; Metodologia
da pesquisa; Anélise e Discussdo dos dados e Consideragdes Finais.

2 INOVACAO

Para Schumpeter (1982), a inovacdo ¢ um conjunto de novas funcdes evolutivas que
alteram os métodos de producdo, criando novas formas de organizacdo do trabalho e, ao
produzir novas mercadorias, possibilita a abertura de novos mercados mediante a criacdo de
novos usos e consumos. Ainda segundo Schumpeter (1982), a inovacdo deve ser vista como
sendo o impulso fundamental que coloca e mantém em movimento a engrenagem da
economia. Autores como Lastres e Ferraz (1999 apud MARIANO, 2006) descrevem que:

A inovacdo se desloca de uma visdo puramente tecnoldgica e passa a ser
entendida como a utilizagdo do conhecimento sobre novas formas de
produzir e comercializar bens e servicos, e também o desenvolvimento de
novos meios de organizar empresas, fornecedores, producdo e
comercializacdo de bens e servigos.

z

E importante salientar que a inovagdo ultrapassa os limites de uma invencdo. O
precursor na distingdo dos conceitos de inovacao e invencdo foi Schumpeter (1939). Segundo
ele, esses conceitos nao devem ser confundidos, ja que a distin¢do entre inovagdo e invencao
baseia-se no impacto econdmico decorrente da introdugdo no mercado. As invengdes como
descobertas cientificas, podem permanecer muito tempo sem utilidade para 0 mercado, nao
afetando, assim, um sistema econémico. Uma inovacdo pode assumir varias formas e ndo
necessariamente ser uma novidade na propor¢do de uma invencao, isto é, a inovacao pode
ocorrer por meio da aplicabilidade de uma ideia ja existente a uma nova forma de
operacionaliza-la ou a uma nova situacdo (SCHUMPETER, 1982).

Talamo (2002) também formula definigdo semelhante, considerando que a inovacgao
é algo abrangente, indo além da novidade ou da invencdo. Ha diversas etapas entre uma
invencdo e o consumidor final, passando pelas diversas atividades funcionais de uma
empresa, tais como desenvolvimento, logistica, compras, producgdo, entre outras, antes da

disponibilizagdo do novo produto ao mercado ou do uso comercial de um novo processo ou



equipamento. Segundo Téalamo (2002): “a inovag¢do compreende a disponibilizagdo de uma
inven¢do ao consumo em larga escala”.

Tushman e Nadler (1997) relacionam inovag¢do como criacao de produto, servico ou
processo que seja novo para uma unidade de negdcios. Para os autores, a maioria das
inovacdes de sucesso esta alicercada no efeito cumulativo de mudangas incrementais de
processos e produtos ou na mistura criativa de ideias, técnicas ou métodos existentes.

As principais formas de inovacao classificadas por Schumpeter (1982) sdo:

a) introducdo de um novo bem, ou de uma nova qualidade, com o qual os
consumidores ainda n&o estdo familiarizados;

b) introducdo de um novo método de producdo que ainda nao tenha sido testado
pela industria de transformacdo e que, de algum modo, precisa estar baseado
numa descoberta cientifica nova, que pode constituir uma nova maneira de
comercializar uma mercadoria;

c) abertura de um novo mercado, em que um ramo particular da industria de
transformacéo do pais em questdo ndo tenha entrado;

d) conquista de uma nova fonte de oferta de matérias-primas ou de bens
semimanufaturados, independentemente do fato de essa fonte ja existir ou ter que
ser criada;

e) estabelecimento de uma nova organizacdo de qualquer inddstria, como a
criacdo de uma posicdo de monopolio ou a fragmentacdo de uma posicdo de

monopolio.

Para Bessant e Tidd (2009, p. 45), “a inovagao ¢ resultado de um processo complexo
que envolve riscos e precisa de gerenciamento cuidadoso e sistematico”. O empreendedor
entdo se torna peca chave no processo da inovagdo desde que o mesmo entenda que a
inovacdo é capaz de gerar vantagens competitivas principalmente a médio e longo prazo.
Segundo Drucker (1998), a base da inovacdo € o empreendedor, que vé a mudangca como
norma e como sendo sadia, estd sempre buscando a mudanca, reage como sendo ela uma

oportunidade.

2.1 TIPOS DE INOVACAO

Conforme visto, 0s conceitos sobre inovagdo apresentam uma grande variedade. A

mesma diversidade de conceitos é aplicavel aos tipos de inovacao, por isso, € conveniente ter



como base uma classificagcdo que possibilite o entendimento da forma como a inovagéo deve
ser concebida e gerenciada. Segundo Henderson e Clark (1990), pode-se classificar as
tipologias de inovacdo em quatro tipos, a seguir: Inovacdo radical, Inovacdo Incremental,
Inovacao Arquitetonica e Inovacdo Modular.

Inovacgéo Radical
Induzem a grandes transformagdes nas regras competitivas, no processo produtivo,

nos produtos e servicos ofertados, e nas preferéncias do consumidor. O surgimento de uma
inovacdo radical pode provocar uma mudanca na lideranca de um setor, destruindo
competéncias e fazendo surgir novos competidores. A inovacéao radical transforma as regras
do jogo, altera o relacionamento com fornecedores, distribuidores e clientes, reestrutura a
economia de determinados mercados, aposenta produtos vigentes e eventualmente cria
categorias inteiramente novas de produtos, provendo base para o crescimento. Para
Schumpeter (1982), a inovacao radical envolve rupturas, mudancas estruturais na economia.

Inovagéo Incremental
No entender de Mattos e Guimardes (2005), a inovacao esta associada a pequenas

melhorias continuas na fabricacdo de um produto e/ou servicgos, aperfeicoando o desempenho
funcional do produto, reduzindo custos e aumentando a eficiéncia e qualidade dos respectivos
processos de producao.

Uma inovacéo incremental promove o reforco das competéncias ja desenvolvidas e
gera a otimizagdo do negocio existente. A confusdo conceitual entre melhoria e inovacao
surge do fato de que muitas inovaces incrementais representam melhorias em processos,
produtos e servicos. Entretanto, nem toda a melhoria pode ser considerada uma inovacao.
Assim, nos programas implantados em muitas empresas, sugestdoes de melhorias como ““fazer
cobertura para vagas de garagem”, “instalar persianas no escritorio” ou “instalar tapete
antideslizante no vestiario” ndo constituem inovagdo. A inovagdo incremental representa 0s
melhoramentos nas inovagdes radicais, com base no aprendizado e experiéncia de usuérios e
produtores.

Inovacgédo Arquitetbnica
Basicamente é a reconstrucdo de sistemas e processos j& estabelecidos, a partir de

uma nova visdo, mantendo diretrizes dos projetos dominantes. O termo inovacgdo arquiteténica
chama a atencdo para inovacdes que utilizam conceitos estabelecidos em novas arquiteturas e
consequentemente causam impacto na forma de ligacdo entre os modulos que a compdem
(HENDERSON; CLARK, 1990).



Inovagéo Modular
A esséncia desse tipo de inovacdo é agregar novos conceitos fundamentais a um

projeto ja estabelecido, incluindo novos componentes a uma arquitetura de produtos, sem
descaracteriza-lo. Para Henderson & Clark (1990), a inovacdo modular pode ser tanto
incremental, com a melhoria de um componente, ou radical, com a troca por outro mais

tecnoldgico.

2.2 0 RADAR DA INOVACAO

A partir de diversos estudos, discussdes com executivos e apds ampla pesquisa de
material sobre o tema de inovagdo, Sawhney, Wolcott e Arroniz (2007), desenvolveram um
trabalho denominado de “radar da inovacdo”, que retine quatro dimensdes principais, também
chamadas de ancoras para a empresa:

1. As ofertas criadas

2. Os clientes atendidos

3. Os processos empregados

4. Os locais de presenca usados.

Além das quatro dimensbes apresentadas, foram também identificadas mais oito:
cadeia de fornecimento, experiéncia do cliente, organizacdo, agregacdo de valor, solucdes,
rede, plataforma e marca. Na figura 01 observamos as dimensfes definidas no modelo

proposto pelos autores:

Figura 01- Estrutura do Radar da Inovacéo

Ofertas
(o qué)

Cadeia de
fornecimento

Experiéncia do

Plataforma cliente

Presenca Processos
(onde) (como)
Rede Organizacéo

Solugdes Agregacédo de

Clientes valor
(quem)

Fonte: Sawhney, Wolcott e Arroniz (2007)



Logo abaixo, sdo apresentados maiores detalhes sobre as 12 dimensdes do radar da
inovacgéo:

Quadro 01- As 12 diferentes dimensdes

Dimensao Caracteristica

Refere-se aos produtos oferecidos pela empresa ao
mercado. A avaliagdo do grau de inovacéo
relacionada a dimenséao oferta observa se a empresa
Oferta lancou algum produto novo nos Ultimos 03 anos e se
neste mesmo periodo houve algum produto langado
que ndo deu certo, ou seja, ndo atingiu os objetivos

para o qual foi planejado no mercado.

E formada por componentes, métodos ou tecnologias,
que servem como base para a construgao de produtos
ou servicos. E o0 nome dado a um conjunto de
Plataforma componentes comuns, métodos de montagem ou
tecnologias que séo usadas, de forma “modular”,
usando a mesma plataforma para oferecer um maior

nimero de produtos.

E entendida como o conjunto de simbolos, palavras e
marcas pelos quais uma empresa transmite sua
Marca imagem, ou comunica-se com seus clientes. Para
inovar nesta dimenséo, a empresa aumenta ou

estende sua marca de maneira criativa.

Sao individuos ou organiza¢des que utilizam ou
consomem as ofertas da empresa, para satisfazerem
Clientes determinadas necessidades. Para se inovar nesta
dimensao, a empresa pode encontrar novos

segmentos de clientes para determinado produto.

Uma solucdo esté relacionada com personalizagéo,
combinacao customizada e integrada de produtos,
servigos e informagédo que solucionem problemas dos
Solugdes clientes. Criam valor para o cliente por meio da
amplitude de variedade e profundidade de integracao
dos diversos elementos, além de gerar receita para a
empresa

Esta dimenséo considera tudo o que o cliente V&,
ouve, sente, e experimenta em todos 0s momentos em
que interage com a empresa. Inovar nesta dimenséo
Relacionamento significa a empresa adotar alguma facilidade ou
recurso para melhorar seu relacionamento com os
clientes, como por exemplo: cafezinho, senhas, web
site e etc.




Agregacao de Valor

Refere-se ao mecanismo usado pela empresa para
recapturar o valor que criou. Para inovar nessa
dimenséo, a empresa pode descobrir novas fontes de
renda usando os produtos e processos ja existentes,
ou gerar receita a partir da interagdo entre clientes e
parceiros.

Processos

Sao configuracdes de atividades de negécios
utilizadas para conduzir operagdes internas a
empresa. Para inovar nessa dimenséo, a empresa
pode redesenhar 0s seus processos para adquirir
maior eficiéncia, maior qualidade ou ciclos de tempo
mais rapidos. Estas mudancas podem envolver a
alteracdo de um processo, compra ou locagdo de
equipamento diferente dos usados anteriormente,
adocdo de préticas de gestéo, recebimento de
certificacdo de processos ou de produtos.

Organizacao

Corresponde a forma que a empresa esté estruturada,
estabelece suas parceria e como se porta em relacéo
as funcbes e responsabilidades dos seus
colaboradores. A inovacdo em organizacdo demanda
repensar o escopo das atividades da empresa,
organograma, assim como a redefinicdo das funges,
responsabilidades e troca de ideias ou informacdes
com os fornecedores ou concorrentes.

Cadeia de Fornecimento

E a sequéncia de atividades e de agentes que movem
produtos, servi¢os e informacao, desde a origem até a
entrega. Compreende os aspectos logisticos do
negdécio, como o transporte, a estocagem e a entrega.
Para inovar nessa dimensédo a empresa pode adotar
solu¢des que direcionem melhor o fluxo de informagéo
por meio da cadeia de suprimentos, reduzam o custo
de transporte ou de estocagem de matéria-prima e
produtos.

Rede

A empresa e seus servicos e produtos séo
conectados aos clientes por meio de uma rede que,
pode vir a se tornar parte da vantagem competitiva da
empresa. Inovagéo nesta dimenséo consiste em
melhorias na rede, que venham otimizar a
comunicacao entre a empresa e clientes e trazer mais
valor as ofertas da empresa.

Presenca

Esté relacionada com os pontos de distribuicdo que a
empresa usa para levar as suas ofertas ao mercado,

indo além ser compradas ou utilizadas pelos clientes.

Fonte: Sawhney, Wolcott e Arroniz (2007) — Adaptado pela autora




2.3 A DIMENSAO PRESENCA : CONCEITOS E RELACOES

A Dimensdo Presenca serd melhor detalhada tendo em vista que a mesma foi
utilizada como ferramenta principal para balizar a discussdo objeto deste estudo. Esta
dimensao esta relacionada com os pontos de distribuicdo que a empresa usa para levar as suas
ofertas ao mercado, indo além dos locais onde as suas ofertas possam ser compradas ou
utilizadas pelos clientes. Inovagdo nessa dimensdo envolve a criagdo de novos pontos de
presenca ou a utilizacdo dos existentes de uma maneira mais criativa, € a venda de produtos
diretamente ou por meio de distribuidores/representantes em novos mercados.

A inovagédo nos Pontos de Presenca procura reforgar os canais de distribuicdo para
aproximar a empresa do cliente através da presenca em pontos de venda e de entrega
utilizando formas criativas de relacionamento. Para Blessa (2005), na integracdo de esforgcos
de marketing e de comunicacado se torna fator preponderante que a empresa esteja a frente da
concorréncia, visando um trabalho de longo alcance, agindo e analisando todas as
possibilidades do mercado. Estar um passo a frente da concorréncia inclui o investimento nos
chamados Pontos de Venda (PDV’s) de forma a atrair os clientes de forma criativa atingindo
também novos mercados.

Segundo Blessa (2005, p. 6), “ponto-de-venda € qualquer estabelecimento comercial
que exponha servigos ou produtos para a venda aos consumidores”. Para atrair clientes de
forma criativa é necessario que a empresa tenha um ponto de venda capaz de causar um
impacto positivo e que integre as acGes de marketing adotadas pela organizacéo.

Neste contexto encaixa-se um termo bastante utilizado na area de marketing que é o
“Merchandising”. Para Blessa (2005), merchandising é definido como qualquer técnica, acao
ou material promocional que, usado no ponto de venda, sirva para proporcionar ndo apenas
uma melhor visibilidade aos produtos, marcas e servicos oferecidos, como também
proporcionar informacdo ao consumidor com o objetivo de extrair, motivar e influenciar as
decisbes de compra. Segundo Pinheiro (2004), merchandising é o0 enriquecimento, a
valorizacdo do clima promocional em nivel de ponto de venda com o objetivo final de
envolver o consumidor, levando-o a efetivacdo da compra.

A venda dos produtos através de distribuidores e/ou representantes para atingir novos
mercados configura-se como a¢des contempladas pelo Radar da Inovacéo criado por Sawhney
et al (2007) na dimensdo presenga. A seguinte dimensdo foi empregada como ferramenta de
mensuracdo do grau de inovagdo no setor madeireiro da Cidade do Natal, cujos dados e

discuss@es seguirdo nos capitulos adiante.
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3 METODOLOGIA DE PESQUISA

Segundo Gil (1999, p42), a pesquisa ¢ um “processo formal e sistematico de
desenvolvimento do meétodo cientifico. O objetivo fundamental da pesquisa é descobrir
respostas para problemas mediante 0 emprego de procedimentos cientificos”.

Do ponto de vista da forma de abordagem do problema, foi utilizada a pesquisa
qualitativa, sobre a qual, Moresi (2004, p. 08) considera que:

h& uma relacdo dindmica entre o0 mundo real e o sujeito, isto é, um vinculo
indissocidvel entre 0 mundo objetivo e a subjetividade do sujeito que nédo
pode ser traduzido em numeros. A interpretacdo dos fenbmenos e a
atribuicdo de significados séo bésicas no processo de pesquisa qualitativa

Através de uma investigacdo/pesquisa exploratéria e bibliografica foram colhidos
dados e informacgdes necessarias para delimitar o estudo em pauta. Ainda conforme Moresi
(2004), a investigacdo exploratéria € geralmente o primeiro passo para quem ndo conhece
suficientemente 0 campo que pretende abordar.

O campo escolhido para o estudo foi delimitado geograficamente por indistrias do
ramo madeireiro da Cidade do Natal / RN participantes do projeto Agentes Locais de
Inovacao (ALI) do SEBRAE. A populacéo escolhida foi composta de 02 (duas) organizacgdes,
que serdo tratadas neste artigo como Empresa A e Empresa B. Nestas empresas foi aplicado
como instrumento de pesquisa um roteiro de entrevista semi-estruturada que aborda a
dimensdo presenca contida no radar da inovacdo desenvolvido por Sawhney, Wolcott e
Arroniz (2007) além de outras perguntas especificas sobre tempo de atuacdo, nimero de
colaboradores, faturamento anual, entre outras questdes relevantes que ajudaram a
compreender o perfil das empresas e alicercar a resposta para o problema do estudo.

A coleta de dados se deu através da técnica de pesquisa bibliografica onde de forma
secundaria foram efetuadas pesquisas na literatura especializada em inovagéo, aprendizagem
organizacional, estratégia organizacional, industria madeireira, entre outros. Também foram
consultadas diversas bases, com publicacbes de monografias, teses, artigos e dissertaces
disponiveis na internet.

Os dados primarios foram coletados principalmente através de roteiro de entrevista
semi-estruturada, cujo modelo esta presente na secdo Apéndice deste estudo.

As informag0es coletadas foram tratadas a partir da visdo de Rauen (1999), onde,
segundo o autor, as mesmas sdo analisadas sob o crivo dos objetivos e/ou das hipéteses.
Sendo assim, a apresentacdo dos dados obtidos na pesquisa € a evidéncia das conclusdes e a

interpretacdo consiste no contrabalango dos dados com a teoria.
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Para o0 processo da anélise do contetdo foi considerado todo o material analisado e
colhido em campo, cujos dados foram analiticamente descritos para enfim culminar na
interpretacdo referencial, o tratamento e a reflexdo sobre a questdo problema, onde as

respostas foram tratadas global e individualmente na abordagem de cada empresa.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

O caminho percorrido até este capitulo compreendeu analisar e sintetizar os diversos
conceitos, ponderacGes e cenarios encontrados nas empresas participantes deste estudo.
Para maior conhecimento das empresas que participaram deste estudo, segue abaixo

na tabela 02 algumas informaces sobre o perfil de cada uma:

Tabela 02: Perfis das empresas

Empresa A Empresa B
Fundada em: 20039 Fundada em: 2004
Atividade: Industria da Madeira | |Atividade: Industria da Madeira
N2 de funciondrios: 05 N2 de funciondrios: 11

Fonte: Autora

Os principais produtos que as duas empresas trabalham sdo: Caibros, linhas, ripas,
pranchas e tabuas diversas, fabricacdo de portas, janelas, portdes e etc, podendo ser em varios
tipos de madeira, como o ipé, jatoba, massaranduba, entre outros.

Para facilitar a dindmica do texto, as empresas serdo chamadas de Empresa “A” e
Empresa “B” conforme indicado na tabela anterior. Ambas as empresas foram atendidas e
submetidas ao Radar da Inovacéo criado por Sawhney et al (2007), onde pode-se mensurar o
grau de inovacdo das empresas, baseadas nas 12 dimens@es, porém com o foco principal na
dimenséo Presenca.

ApoOs a aplicagdo do radar da inovacdo e de entrevista semi-estruturada, foram
obtidos resultados que auxiliaram no processo para estimar o grau de inovacdo das
organizacOes e permitiram a andlise e interpretagdo das dimensdes existentes em cada
empresa, principalmente a dimensdo Presenca. Desta feita, o tratamento dos dados coletados
possibilitou uma comparagdo entre a teoria e a préatica, onde foi possivel identificar &reas em
cada empresa que precisam ser reforcadas a fim de torna-las mais competitivas e inovadoras.
Abaixo serdo apresentados os resultados obtidos nas empresas, que foram, um a um,

analiticamente descritos com destaque para a dimensao Presenca, enfoque deste estudo.



A seguir na Figura 02 tem-se o Radar da Inovacdo da Empresa A:

Grau de Ilnovacao

M - Dimensd o Ambiénci
Inovadora (peso 2)

L - Dimensdo Rede

J - Dimensdo Cadeia de '

fornecimento

A - Dimensao Oferta

a 50—

I - Dimensdo Organizagdo

H - Dimensio Processos

Fonte: Autora

B -Dimensdo Plataforma

. C - Dimens3o Marca

_\—— D -Dimensdo Clientes

o7/ /' "/E-Dimensdo Solugbes

. " F - Dimensdo Relacionamento
\G - Dimensdo Agregacdo de
valor

Agora, na figura 03, o Radar da Inovacdo da Empresa B:

Grau de Inovacao

M - Dimensdo Ambiéncia
Inovadora (peso 2)

L- Dimensdo Rede
K - Dimensdo Presenca A

I - Dimensdo Cadeia de| 7
fornecimento '

| - Dimensdo Organizagdo

A -Dime
3.0

nsdo Oferta

B -Dimensio Plataforma

. C - Dimensdo Marca

_ . B D - Dimensdo Clientes

%/ "JE-Dimensdo Solugbes

H - Dimensio Processos

Fonte: Autora

. - 'F - Dimensio Relacionamento
\G- Dimensdo Agregacio de
valor

12
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4.1 ANALISE DO RADAR DA INOVACAO

Quando perguntados sobre o conceito de inovagdo que ambos 0s gestores tinham,
surgiram as seguintes respostas:

Gestor da empresa A: “Inovar é expandir o negocio sempre, nunca estagnar”.

Gestor da empresa B: “Significa dispor de novos produtos, diferentes linhas de

crédito, diferentes formas de pagamento, além da inovacao constante na gestdo da empresa”.
Percebeu-se que embora o conceito de inovacao seja bem mais abrangente como discutido nos
capitulos anteriores, 0s gestores tem em mente que inovagao promove a expansdo no negocio
e possui um leque de agdes que devem ser implementadas e controladas.

Apbs a aplicagdo do Radar da Inovacdo, verificou-se que ambas as empresas
possuem, em termos gerais, caracteristicas de grau de inovacdo semelhantes. A seguir tem-se
a analise de cada dimensdo, com a exce¢do da dimensdo Presenca, que serd discutida num
capitulo a parte.

Em relacdo a dimensdo Oferta, que estd diretamente ligada aos produtos oferecidos
pela empresa, a mesma se refere, conforme Sawhney et al (2007), a inovacdo com relacdo a
novos produtos lancados no mercado, retirada/modificacdo de algum produto que ndo foi bem
aceito pelos clientes ou devido a aspectos ambientais e aborda também se a empresa fez
alguma mudanga significativa na estética, desenho ou outra mudanga subjetiva em seus
produtos, utilizando-se de novos materiais, novas pecas funcionais ou de tecnologia
radicalmente nova. Dentre as empresas analisadas, a Empresa A inovou de forma significativa
com a aquisi¢do de novo maquinério, assim como a Empresa B, porém esta ultima tomou de
ousadia e retirou um produto do mercado nos Gltimos 03 anos que ndo obteve sucesso, que foi
a madeira de andiroba. O resultado do grau de inovacao percebido pelo Radar foi de grau 1,4
para a Empresa A e grau 1,8 para a Empresa B;

A dimensdo Plataforma, que esta relacionada ao sistema de producédo, e utiliza
recursos fisicos e conhecimento de uma ou mais familias de produtos. No caso destas
empresas, ambas compartilham como principal matéria-prima a madeira que é oferecida em
diversas familias de produtos, tais como: portas, janelas, linha, caibros e etc, que sdo
disponibilizados também em vaérios tipos de madeira (ipé, massaranduba, jatoba). Para isso,
sdo utilizados recursos, maquinario e conhecimento semelhantes. Ambas as empresas
inovaram em pelo menos uma familia de produtos, atingindo ambas 0 maior grau de inovagdo

entre as demais dimensGes, com valor igual a 4,0 no Radar da Inovacao;
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A dimensdo Rede é caracterizada por Bachmann e Destefani (2008) pela inovagdo
na comunicagdo entre a empresa e clientes, trazendo assim maior valor as ofertas da empresa.
Foi verificado que ambas as empresas possuiram grau 1,0, considerado um grau baixo. A
razdo encontrada € que nos ultimos 03 anos, nenhuma nova forma de falar ou ouvir os clientes
foi adotada, com o intuito de aproximar o contato cliente/empresa. Os principais meios de
comunicacéo utilizados pelas empresas eram apenas via telefone e e-mail;

Em relacdo a dimensdo Marca, a inovacao implica, por exemplo, em tirar partido da
marca para se obter outras oportunidades de negdcio ou valorizar a marca usando outros
negdcios. As duas empresas, apesar de possuirem marca, a mesma ndo é registrada e ndo é
utilizada em seus produtos, o que conferiu um grau 2,0 no Radar da Inovagéo;

Na dimensdo Clientes, onde inovar significa encontrar um novo nicho de mercado
para determinado produto, estabelecendo um relacionamento sistematico bilateral com o0s
clientes. Por meio de avancgos tecnoldgicos ou da otimizacdo dos processos comerciais, Sao
consideradas reclamacdes recebidas e como sdo tratadas, pesquisas de necessidade dos
clientes cujas informacdes obtidas servem de apoio para o desenvolvimento de novos
produtos ou servigos. Na empresa A, verificou-se que, nos ultimos 03 anos, a empresa ja
identificou a0 menos uma necessidade ndo atendida de seus clientes, que foi o atendimento
por e-mail, porém ndo identificou qualquer novo mercado para seus produtos ou langou
qualquer produto ou versdo em decorréncia de informac6es sobre necessidades dos clientes.
Na empresa B, também nos dltimos 03 anos ndo foi identificada nenhuma necessidade néo
atendida de seus clientes, nem houve lancamento de qualquer produto ou modificacdo a partir
de informacdes trocadas com os clientes, porém um novo mercado foi identificado para seus
produtos, que foi o ramo das construtoras. Ambas as empresas possuiram grau 1,7 no Radar
da Inovacao;

A dimensdo Solugdes explora a inovacao a partir de uma combinagdo customizada e
integrada de bens, servicos e informacfes que sdo capazes de solucionar o problema do
cliente, podendo criar novas oportunidades de receita. Para esta dimensdo, nenhuma das
empresas ofertou qualquer nova solugdo complementar, fora de seu negdcio central, atingindo
grau 1,0 no Radar, que é considerado um fator baixo de inovagdo nesta dimensao;

Sobre a dimensdo Relacionamento, originalmente denominada de “Experiéncia do
Cliente”, leva em conta a interacdo cliente/empresa, fornecendo experi€ncias positivas aos
clientes por meio de facilidades e amenidades, tais como: cafezinho, cartGes de aniversario,
brindes, entre outros. A adocdo de novos recursos de informatica que proporcionem esta

experiéncia interativa com os clientes também esta associada a inovacéo nesta dimensao. A
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empresa B obteve grau 2,0 devido ja ter implementado pelo menos uma nova solucgao para 0s
clientes (cafezinho, biscoitos) nos ultimos 03 anos. Em relacdo a adog¢éo de novos recursos de
informatica, como, por exemplo, website, rede social, com a intencdo de interagir com 0s
clientes, nenhuma das empresas ofereceu tais recursos;

A dimensdo Agregagdo de Valor, conforme Sawhney et al (2007), considera 0s
mecanismos pelos quais uma empresa capta parte do valor criado, ou seja, se novas formas de
gerar receita usando recursos ou instalacdes existentes que facilitem o relacionamento com os
clientes foram criadas. Neste caso, nenhuma das empresas inovou de forma significativa nesta
dimensao, obtendo grau 1,0;

A dimensdo Processos pressupde a reestruturacdo dos processos internos da empresa
com o intuito de buscar maior eficiéncia, maior qualidade ou um tempo de ciclo de producao
menor. Para isso, € analisado se a empresa modificou processos internos, ou, por exemplo,
comprou ou alugou equipamentos, adotou novas praticas de gestdo com o intuito de obter
maiores resultados e se a empresa modificou insumos ou processos para ganhar
competitividade devido a aspectos ambientais. Como ambas as empresas nao inovaram de
forma significativa neste aspecto nos ultimos 03 anos, o grau obtido pelo Radar foi igual a
1,0;

Em relacdo a dimensdo Organizacdo, a mesma refere-se a forma como a empresa
estd estruturada, como reorganiza suas atividades ou seu pessoal para obter melhores
resultados, se a empresa realizou alguma parceria com outra organizacdo, se modificou
significativamente sua estratégia competitiva ou se adotou novas formas de trocar ideias ou
informacdes com fornecedores e concorrentes. No caso da empresa B, a mesma obteve grau
1,5 (valor considerado baixo) devido ja ter firmado parceria com outras organiza¢des (duas
madeireiras concorrentes) para fornecer produtos ou servigos melhores ou mais completos no
modo de venda por atacado. Nos demais itens avaliados por esta dimensao, a empresa B foi
semelhante a empresa A, obtendo a nota minima neste quesito de inovagdo, que resultou em
grau 1,0.

A dimensdo Cadeia de Fornecimento, segundo Bachmann e Destefani (2008),
corresponde ao processo sequencial de atividades e agentes que deslocam os produtos,
servigos e informacGes da origem a entrega. Inovar nesta dimenséo é evidenciado quando a
empresa adotou alguma nova solugédo para reduzir o custo do transporte ou dos estoques das
matérias primas e produtos. Nenhuma das duas empresas implementou mudanca significativa

nesta dimenséo, o que acarretou um grau 1,0;
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4.2 ANALISE DA DIMENSAO PRESENCA

A quantificacdo percebida através do Radar da Inovacdo para a dimensdo Presenca
mostrou que esta dimensdo esta entre as mais inovadoras em ambas as empresas, com
destague maior para a Empresa A, que atingiu grau 3,0 contra grau 2,0 na Empresa B. No
caso da Empresa A, este grau de inovagdo foi atingido devido a empresa ter criado nos
ultimos 03 anos pontos de venda diferentes dos existentes anteriormente. Neste caso
especifico, a Empresa A firmou uma parceria com outra organizacdo do mesmo ramo, que,
embora concorrente, repassa 0s clientes quando 0s mesmos procuram por produtos que
somente sdo oferecidos pela Empresa A.

Através de entrevista semi-estruturada realizada com os gestores das empresas A e B,
verificou-se que, embora haja um perfil diferente em faturamento médio anual entre as
empresas (chegando a uma diferenca de 25 vezes), ambas as organizagdes demonstram
interesse em inovar seus pontos de venda no mercado, reconhecendo que a inovagdo € um
pilar importante para a consolidag&o e crescimento da empresa no mercado madeireiro local.

Quando perguntado aos gestores sobre qual a maior necessidade para que a empresa
cresca e inove no mercado, foram obtidas as seguintes respostas:

Gestor da empresa A: “A maior necessidade é capital de giro”;

Gestor da empresa B: “Dinheiro para investir”.

Apesar da diferenca razoavel de faturamento médio anual entre as duas empresas (a
empresa B fatura cerca de 25 vezes mais que a empresa A), ao serem perguntados se era
possivel inovar mesmo sem investimento financeiro, os gestores responderam:

Gestor da empresa A: “E possivel com muita dedicagéo de tempo para que surjam

novas idéias, sempre aprender coisas novas, mas que o dinheiro ajuda, isso é fato”;

Gestor da empresa B: “N&o acho possivel inovar sem investimento financeiro Acho

que o dinheiro é fundamental para se poder inovar”.

Apesar da visdo do gestor da empresa A sobre a possibilidade de inovar mesmo sem
investimento financeiro, o que demonstrou até uma boa visdo sobre o processo, a falta de
recursos, principalmente o financeiro, foi apontada de forma reticente pelos gestores como um
entrave para o investimento na inovacdo, mas alternativas de menor custo podem ser
implementadas para minimizar este cenario e promover a inovagdo de forma criativa de um
ponto de venda, como por exemplo, o gestor da empresa A relatou que montou em sua prépria

residéncia um espaco onde sdo oferecidos alguns produtos para os clientes da redondeza e que
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este canal de vendas j& proporcionou o fechamento de vendas, de certa forma estendendo o
raio de alcance da empresa no mercado.

Todos os dois gestores consideraram o ponto de vendas principal da empresa como
satisfatorio, mas revelaram que ndo &€ comum o0 uso de acBes de marketing, como por
exemplo, o merchandising para incrementar o ponto de venda e contribuir para 0 aumento no
faturamento. Conforme informagdes levantadas em entrevista com 0s gestores, percebeu-se
que o impacto inovador que a dimensdo Presenca proporciona nestas empresas € sentido ainda
de forma subjetiva, ja que, apesar de um dos gestores ter reconhecido que o investimento em
novos pontos de venda contribuiu para o crescimento de sua empresa, ndo havia evidéncias
concretas da quantificacdo desta influéncia.

Quando perguntados sobre como os gestores das empresas A e B visualizam suas
respectivas empresas daqui a 05 anos, ambos relataram o desejo de crescimento no mercado,
como seguem as palavras do gestor da empresa B a seguir: “Enxergo a empresa no futuro com
uma situacdo melhor na &rea financeira, com uma equipe maior de funcionarios para fazer
com que a empresa seja inovadora e cres¢a no mercado”.

A influéncia da dimensdo Presenca percebida pelos gestores devido o investimento
em novos pontos de venda ou inovacdo nos ja existentes de forma criativa foi observada a
partir da opinido dos mesmos com os pontos de venda atuais de cada empresa no que diz
respeito a conquista de novos clientes, aumento no faturamento, competitividade e inovacao.
Apesar de ambos revelarem que estdo satisfeitos com os pontos atuais, o fator financeiro se
torna uma grande barreira para o investimento em novos pontos, pois a escassez de capital de

giro em ambas as empresas limita o0 poder de investimento nesta dimens&o.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Ainda que possua barreiras financeiras para sua difusdo e implementacdo nas
industrias madeireiras da Cidade do Natal, a inovagdo se mostra como uma ferramenta
importante para aliar competitividade e produtividade nas empresas, principalmente quando
0s gestores tém conhecimento do impacto positivo que pode ser gerado atraves de acOes
simples ou ideias criativas, desde que bem definidas e acompanhadas.

Ambos os gestores das empresas analisadas demonstraram interesse em tornar suas
empresas mais inovadoras, embora reconhecam que hd uma dificuldade em quantificar os
beneficios trazidos pela inovagdo, j& que algumas ac¢des sé causam efeito num periodo de

médio longo prazo. Um dos desafios para a andlise da influéncia da inovacdo, e,
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especificamente, da dimensdo Presenca é analisar de forma quantitativa, através de
mecanismos de coleta dados que possibilitem reduzir a subjetividade das avaliagdes, dando
maior consisténcia aos resultados.

A aplicacdo do Radar da Inovacdo de Sawhney et al (2007) também pode ser
considerado uma métrica util para mensurar o Grau de Inovacéo nas industrias madeireiras,
pois constitui uma importante ferramenta de diagndstico, permitindo identificar os pontos

fortes e os pontos a desenvolver em todos 0s processos das empresas.
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APENDICE
ROTEIRO DE ENTREVISTA SEMI-ESTRUTURADA DIRECIONADO AOS

GERENTES DE INDUSTRIAS MADEIREIRAS NA CIDADE DE NATAL-RN

1.

© ©° N o g kDN

10.

11.

12.

13.

14.

15.

Qual o tempo de atuacdo da empresa no mercado local?

Quantos colaboradores a empresa possui atualmente?

Qual o faturamento anual da empresa?

Qual o conceito de inovacao para o senhor?

Em sua visdo, sua empresa pode ser considerada inovadora?

Como € possivel que sua empresa inove mesmo sem investimento financeiro?
Considera-se satisfeito com 0s pontos ou canais de venda atuais da empresa?

Quais sdo os pontos ou canais de venda atualmente existentes na empresa?

Nos ultimos 03 anos a empresa criou pontos ou canais de venda diferentes dos
existentes anteriormente? Se sim, como foram estabelecidos em caso de
compartilhamento dos recursos com terceiros?

Quais relacdes a empresa estabeleceu com distribuidores /representantes para a venda
dos produtos?

Desta relagdo com distribuidores / representantes para a venda de produtos, como
foram implantadas para atingir novos mercados?

Atualmente, qual a sua maior necessidade para que a sua empresa cresca e inove no
mercado?

Quais acles de marketing a empresa utiliza para divulgar sua marca no mercado?
Fale sobre a influéncia que o investimento em novos pontos de venda ou a utilizagéo
dos existentes de uma maneira criativa colaborou para melhorar o desempenho
financeiro e crescimento da empresa no mercado.

Como visualiza a empresa daqui a 05 anos?



