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RESUMO

Em um mercado cada vez mais competitivo e globalizado, a inovacédo se
configura como um fator chave para o desenvolvimento das empresas e,
conseguentemente, das regiées em que elas estéo localizadas. Neste contexto,
este trabalho analisa 0 panorama da inovacédo das industrias de alimento de
micro e pequeno porte localizadas no estado da Bahia. Optou-se por trabalhar
com as industrias de alimentos devido ao apelo pela inovagdo no segmento em
razdo do aumento da exigéncia do consumidor e, por este ser um eixo industrial
de destague no cenario brasileiro e baiano. A metodologia utilizada no trabalho
fundamentou-se na aplicacdo da ferramenta Radar da Inovacédo em 46 empresas
pertencentes ao recorte estudado. O Radar da inovacdo, através de um
guestionario estruturado com 38 variaveis, avalia 13 dimensfes que contribuem
para o processo de inovacdo (Oferta, Plataforma, Marca, Clientes, Solucoes,
Relacionamento, Agregacdo de Valor, Processos, Organizacdo, Cadeia de
Fornecimento, Presenca, Rede e Ambiéncia Inovadora). Esta ferramenta
mensura o grau de inovacédo (Gl) das empresas a nivel global e por dimenséo,
através de uma escala que varia de 1 a 5 e as categoriza como pouco ou nada
inovadoras, inovadoras ocasionais ou inovadoras sistémicas. Nesse contexto,
obteve-se um resultado global de 2,6 entre as empresas estudadas,
categorizando-as como pouco inovadoras. Numa andlise por dimensdo,
Plataforma e Marca foram as Unicas que obtiveram um grau de inovacao global
superior a 50% da escala, sendo eles, respectivamente 4,2 e 3,8. As dimensdes
menos inovadoras foram Solugdes, Agregacédo de Valor, Processos e Ambiéncia
Inovadora, com um grau de inovacao de 2,1 para as duas primeiras e 2,2 para
as seguintes. Os resultados evidenciaram que embora a inovagao seja
importante para a competitividade no mercado, ainda ndo representa uma meta
estratégica para as empresas analisadas, que apresentam uma deficiéncia na

utilizacdo de um processo formal e estruturado de inovacao.

Palavras-chave: Industria de Alimentos, Gestado Industrial, Inovacéo Industrial,

Radar da Inovacéo.



ABSTRACT

In a market that is increasingly competitive and globalized, innovation is a key
factor for the development of companies and, consequently, the regions in which
they are located. In this context, this study analyses the panorama of innovation
in micro and small enterprises (SMES) located in the state of Bahia, considering
those belonging to the food industry. It was decided to study the food sector due
to its current trend toward innovation due to the increase in the consumer's
demand and for this to be an outstanding industrial axis in the Brazilian and Bahia
scenario. It has used the framework Innovation Radar in 46 companies. The
Innovation Radar, through a structured model with 38 variables, evaluates 13
dimensions for the process of innovation (Offer, Platform, Costumers, Solutions,
Relationship, Value Added, Processes, Organization, Supply Chain, Presence,
Network and Ambience Innovative). This tool measures the degree of innovation
in the companies at a global level and by dimension, through a scale ranging from
1 to 5 and categorizes them as little or nothing innovative, occasional innovative
or systemic innovative. In this context, an overall result of 2.6 was obtained
among the companies studied, categorizing them as little innovative. In an
analysis by dimension, Platform and Brand obtained a degree of global innovation
superior to 50% of the scale, being respectively 4.2 and 3.8. The least innovative
dimensions were Solutions, Added Value, Processes and Innovative
Environment, with a degree of innovation of 2.1 for the first two and 2.2 for the
following. The main results showed that although innovation is an important factor
for competitiveness in the market, it does not represent a strategic goal for the
analysed companies, which present a deficiency in the use of a formal and

structured process of innovation.

Keywords: Food Industries, Industrial Management, Industrial Innovation,

Innovation Radar.
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1 INTRODUCAO

1.1 CONSIDERACOES GERAIS

A inovacédo apresenta multiplos significados, entretanto, em linhas gerais,
ela €& entendida como um fator decisivo de competitividade diante da
globalizagéo e impacta positivamente o desenvolvimento econdémico, tanto a
nivel regional, quanto nacional (BERNE, 2016; IBGE, 2016b). Por esta razao, €
um tema recorrente na pauta de diversas instituicoes, sejam elas empresariais

ou instituicOes cientificas e tecnoldgicas.

Contudo, a abordagem da inovacao voltada especificamente para o setor
de alimentos, ainda carece de pesquisas aplicadas, sobretudo quando esse
universo é avaliado especificamente para as micro e pequenas empresas
(MPEs). Neste contexto, é perceptivel a extensa diferenca existente entre as
grandes companhias e as MPEs. As primeiras investem continuamente em
pesquisa e desenvolvimento (P&D) e tecnologias de ponta, além de possuirem
setores voltados para controle de qualidade da producdo, administragéo
financeira, marketing, vendas, entre outros. J& a grande maioria das MPEs, se
mantém imersas em atividades de rotina, com processos ocorrendo de maneira

informal, sem controle e monitoramento das atividades (SEBRAE, 2015a).

Embora isoladamente, uma MPE represente muito pouco, o seu conjunto
€ responsavel pelo desenvolvimento socioecondmico e politico da maioria dos
paises, tendo em vista que esse grupo € responsavel por grande parte dos
empregos gerados, estimula o crescimento local e, consequentemente, contribui
para a promocdo da coesdo entre as esferas econdmica e social (AGBOLA,
2013). No Brasil, por exemplo, as MPEs constituem uma parcela de
aproximadamente 98,5% do total de empresas privadas, que em numero
ultrapassa a marca de 9,5 milhdes de empresas e participam de 27% do PIB
(Produto Interno Bruto), sendo responséaveis por 54% do total de empregos
formais existentes no pais, empregando mais que as meédias e grandes
empresas (SEBRAE, 2018; COSTA; LEANDRO, 2016).

E importante destacar que, dentre os diversos setores industriais, o de

alimentos é de grande representatividade para o pais. Este setor € constituido
1



por um numero aproximado de 35,6 mil empresas formais (MTE, 2017), que
juntas geram aproximadamente 1,6 milhdes de empregos diretos, faturam R$
520,51 bilhdes e sao responsaveis por 8,8% do PIB nacional (CNI, 2017a; ABIA,
2017; ETENE, 2016).

Em relacdo ao estado da Bahia, que lidera a economia entre os estados
do Nordeste, a expressividade do segmento de alimentos vem crescendo.
Conforme dados emitidos pela Confederacdo Nacional das Industrias (CNI,
2017a), no ano de 2000 haviam cerca de 1040 estabelecimentos dedicados a
este segmento e em 2010 esse numero subiu para 1288 estabelecimentos.

Diante do contexto apresentado, entender o processo de inovagdo como
um dos elementos que contribui para o desenvolvimento regional foi o fator
motivador desse trabalho. Nesse sentido, surge a seguinte questao-problema:
Como se configura o processo de inovacgéo nas industrias de alimentos de micro
e pequeno porte do estado da Bahia?

A delimitacdo da pesquisa para o setor de alimentos justifica-se por duas
razdes principais:

(a) a crescente tendéncia da industria alimenticia para a inovacgao, devido
a um aumento da exigéncia do consumidor por alimentos mais praticos, rapidos
e saudaveis, tendo em vista também o contexto da sensorialidade e prazer,
conveniéncia, confiabilidade, qualidade, sustentabilidade, ética e bem-estar;

(b) é considerado um eixo industrial de destaque no cenario brasileiro e

baiano.

Soma-se a este fato o motivo de que, apesar da forte relacdo observada
entre inovacédo e vantagem competitiva de uma empresa (leia-se industria), ndo

temos uma analise mais profunda desse fendmeno dentro da industria baiana.

Este trabalho traz como contribuicdo pratica para a academia a
identificacdo do potencial de crescimento e prospec¢des das industrias de
alimento localizadas no estado da Bahia para o desenvolvimento econémico,
tecnolégico e social do estado, além de analisar as dificuldades que essas

indastrias enfrentam em relag@o ao processo de inovacgao.

Os resultados dessa pesquisa possibilitardo uma maior compreensao

sobre o processo de inovagdo no setor industrial de alimentos aplicado ao



contexto das MPEs e auxiliardo na identificacdo dos pontos fracos, que podem

ser trabalhados para impulsionar o setor a um aumento de competitividade.

Espera-se que este trabalho sirva como instrumento de fortalecimento da
base industrial baiana e, consequentemente, de enriquecimento socioecondmico

do estado.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1Objetivo Geral

O objetivo geral deste trabalho é tracar um panorama da inovacdo nas
industrias de alimentos de micro e pequeno porte localizadas no estado da
Bahia, bem como, estabelecer o status e as caracteristicas do processo de

Inovacao nessas empresas.
1.2.2 Objetivos Especificos
Considerando o universo de pesquisa associado as micro e pequenas empresas

do setor industrial alimenticio situado no estado da Bahia, os principais objetivos

especificos foram:

=

Mensurar o grau de inovacéo (Gl) global das 46 empresas estudadas;

2. ldentificar o GI médio obtido em cada dimens&o do Radar da Inovacéao;

3. Analisar o Gl obtido, tanto a nivel global como por dimenséao, e enquadrar
as empresas estudadas como pouco ou nhada inovadoras, inovadoras
ocasionais ou inovadoras sistémicas;

4. Tracar a situacdo e caracteristicas das empresas estudadas no que se

refere ao processo de inovacao.



1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO

Este trabalho foi subdividido em 6 capitulos. Desta forma, o capitulo 1
contempla a introducéo, que apresenta as consideracdes gerais do tema em
estudo, bem como seus objetivos.

No capitulo 2 foi feita uma revisao bibliografica das tematicas principais
relacionadas ao trabalho, a fim de dar suporte ao desenvolvimento do mesmo e
servir de base cientifica para a pesquisa. A metodologia utilizada por este
trabalho comp®e o capitulo 3.

Os resultados obtidos na pesquisa, bem como a sua analise e discusséo
sdo encontradas no capitulo 4. Em sequéncia (capitulo 5) sdo tracadas as
consideragdes finais do trabalho e, assim, temos a conclusao acerca dos
objetivos propostos e as limitagfes identificadas. Por fim, no capitulo 6, sdo
apresentadas propostas para a continuidade do trabalho e aprofundamento do

estudo realizado.



2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 INOVACAO

2.1.1Conceitos e importancia da inovacéao

O termo “inovacgao” pode apresentar multiplas significagdes, tornando o
seu conceito complexo. Contudo, de uma forma geral, a inovacéo esta atrelada
a um processo dinamico e interativo, oriundo da predisposi¢ao ou esforgo para
fazer alguma coisa nova, associada a obtencédo de lucro ou reducdo de custo
(BERNE, 2016; IBGE, 2016b).

Antes de conceituar a inovacdo, é importante entender a sua diferenca
para o que é denominado de ideacao e invencao, conceitos que normalmente se
confundem e que fazem parte das etapas do processo de inovagdo. A ideacao
€ um processo criativo e, normalmente, interativo de geracdo de ideias,
envolvendo portanto diversos autores (EDWARDS-SCHACHTER, 2018). Uma
vez que a ideia gerada seja considerada atraente, podera ter o seu
desenvolvimento apoiado, estabelecendo assim em uma invengdo ou prototipo
(MUELLER et al., 2018). A invencdao contudo trata-se da idealizacdo de algo que
até entdo néo existia, tem como motivacao a técnica e pode ser protegida por
mecanismos de propriedade intelectual (CODEMEC, 2014).

Ja a inovagcdo é uma invencdo que foi implementada com sucesso e
levada para o mercado, sendo portanto benéfica para a sobrevivéncia da
empresa (KHESSINA; GONCALO; KRAUSE, 2018). H& controvérsias nessa
definicdo, uma vez que Gault (2018) e outros autores que veremos na sequéncia
desse trabalho defendem a ideia de que a inovacdo ndo necessita ser algo
desconhecido, podendo ser algo transformado, melhorado. Contudo, de uma
forma geral, entre as caracteristicas da inovagcdo estdo a implementacédo, a

motivacdo econdmica e a agregacao de valor (Figura 1).



Figura 1: Reflexos da agregacao de valor.
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Fonte: ALMEIDA, 2014 (adaptado).

Embora tenha ganhado bastante relevancia nos ultimos tempos, sendo
inclusive o termo mais usado nos Estados Unidos atualmente (O'BRYAN, 2013),
a inovacdo nao é um fendbmeno novo e vem sendo intensamente estudada por
diversos filosofos e cientistas desde o inicio do século XX. O conceito inicial de
iInovagéao surgiu da perspectiva schumpeteriana, em 1911, quando em seu livro,
intitulado “A Teoria do Desenvolvimento”, Schumpeter apresentou a ideia de que
as inovacdes contribuiam com o desenvolvimento econbmico através de um
processo dinamico, ao qual chamou de “destruicdo criadora”, onde novas
tecnologias surgem em substituicdo as antigas (VARELLA; MEDEIROS;
JUNIOR, 2012). De acordo com o Manual de Oslo, a principal fonte internacional
de coleta e uso de dados referentes ao tema em questdo, a inovacdo é a
introducé&o de algo novo ou significativamente melhorado, podendo esse algo ser
um produto (ou servigco), um processo, um novo método de marketing ou um
novo método organizacional (OCDE, 2006).

A inovacao de produto pode envolver aspectos como a reducédo de custo,
melhorias no produto, extensdes de linha (introducdo de novos recursos ou
opcbes adicionais a uma oferta existente, oferecendo beneficios e
funcionalidade que o produto original ndo tem), novos mercados, NnovosS USOS,
entrada em uma nova categoria e desenvolvimento de produtos “novos para o
mundo”. Novas ou significativas melhorias em processos incluem mudancas nos

insumos, na estrutura (equipamentos) e/ou nas técnicas empregadas. A
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inovacao de processo normalmente ocorre a fim de que sejam alcancados uma
maior eficiéncia na producdo ou entrega. Uma inovacdo em marketing (ou em
comunicagao) é a implementacéo de um novo ou significativamente melhorado
método de promover os produtos da empresa e reconhecimento da marca. Por
fim, ainda sobre os tipos de inovacao propostos pelo Manual de Oslo, a inovacéo
organizacional trata da maneira em que 0s negoécios sdo gerenciados, seus
processos de aprendizagem e as relacdes estabelecidas pela empresa interna e
externamente (incluindo estruturas e mercados). Essas inovacdes afetam a
gualidade e eficiéncia do trabalho, além de melhorar a troca de informacdes e a
capacidade da organizacdo de aprender e utilizar novos conhecimentos e
tecnologias (GAULT, 2018; KAHN, 2018).

A nivel nacional, a inovacgdo é definida pela lei 10.973/04 - Lei da Inovacgéo
- como a introducao de novidade ou aperfeicoamento no ambiente produtivo ou
social que resulte em novos produtos, processos ou servigos (BRASIL, 2004),
estando portanto em consonancia com o Manual de Oslo.

Outros estudiosos, como Tidd, Bessant e Pavitt (2008) referem-se a
inovagdo como sendo algo que além de novo, agregue riqueza ou valor social.
Para eles a inovacdo deve manter ou gerar vantagem competitiva a uma
empresa, visando o lucro. Segundo Berne (2016) a inovacgao se inicia com o
nascimento de uma ideia. Esta ideia ganha “corpo” através da interagdo de
diversos agentes e atinge a fase de prot6tipo, onde é feita uma analise detalhada
para posterior lancamento. Em seu estagio final fomenta-se um processo de
comercializacdo que captura valor através de acordos de licenciamento,
patentes, canais de distribuicdo criativos e muitas vezes eletrénicos.

De uma forma geral, a inovacdo é caracterizada por categorias bem
estabelecidas, como ja apresentadas — a inovacdo de produto, processos,
marketing ou organizacional — e esta relacionada a novas tecnologias. Contudo,
ha também inovacbes de cunho ndo tecnologico, centradas no conhecimento
(KOTEY; SORENSEN, 2014). Essas podem categorizar-se como inovacgao
“social”, “verde”, “cultural’, “inclusiva”, “aberta”, “transformadora”, entre outras e,
surgiram, sobretudo, em funcdo da evolucdo do conceito de inovacéo e pela
influéncia de contextos historicos e socioculturais (EDWARDS-SCHACHTER,
2018). Cita-se como exemplo a inovagao social e a inovacao verde, ambas

constituem um fenbmeno emergente que vem ganhando reconhecimento do
-



campo da pesquisa na Ultima década. A inovacdo social € orientada pelo
“propdsito” e surge por meio do desenvolvimento de solucdes que atendam as
necessidades sociais (SILVA; BITENCOURT, 2017), enquanto que a inovacao
verde, faz referéncia as inovag¢des que manifestam uma preocupagdo de cunho
ambiental, ecoldgico, estando ligada também a sustentabilidade (SILVA;
YAMAGUCHI; VIEIRA, 2018).

Ressalta-se assim que nem todas as inovacfes sdo criadas da mesma
forma (DA VILA; EPSTEIN; SHELTON, 2007 apud OLIVEIRA, 2017) e podem
gerar diferentes niveis de impacto para o ambiente ao qual é aplicada. A
inovacdo pode ser previsivel ou exploratoria, por exemplo. Uma inovacao
previsivel, como o préprio sugere, esta “programada” para acontecer. Enquanto
gue a inovacdo exploratdria implica em um investimento de tempo e recursos,
através dos quais oportunidades de inovacdo sdo buscadas livremente, sem a
pressdo da necessidade de que suas descobertas sejam implementadas (BES;
KOTLER, 2011).

Quanto ao seus impactos, a inovacédo pode ser dividida em radical ou
incremental/marginal, esta classificacdo baseia-se em duas variaveis: o grau de
transformacédo no modelo de negdcio e o uso de técnicas novas ou preexistentes.
Assim, a inovacao radical, também chamada de disruptiva, configura-se por
saltos descontinuos na trajetoria até entao percorrida e, normalmente criam um
novo mercado, fazendo com que praticamente se abandone o mercado
antigamente existente. Enquanto que as inovacgdes incrementais refere-se a
melhoramentos continuos em uma trajetoria de desenvolvimento ja percorrida,
tanto em relacdo ao mercado, quanto a tecnologia envolvida (EDWARDS-
SCHACHTER, 2018; KAHN, 2018; SIDONIO et al., 2013).

Passando pelos conceitos acima mencionados, observa-se que o motor
da inovacdo € a competicdo e, assim, a inovacdo desempenha um papel
fundamental na economia do pais, gerando efeitos no que se refere ao valor
adicionado e a conquista de mercados, estando associada também ao risco e
incerteza. Neste contexto os dispéndios em inovagédo tendem a ser bastante
sensiveis as expectativas formadas a partir dos sinais emitidos pela conjuntura
econdmica e politica, nacional e internacional (IBGE, 2016b).

A inovacdo € um propulsor de longevidade para as empresas que a

adotam (KAHN, 2018) e é também um fator decisivo diante da globalizacao,
8



sendo responsavel por impactar positivamente o desenvolvimento econémico,
tanto a nivel regional, quanto nacional. Além disso, este processo pode afetar a
gualidade de vida da populagéo e o ambiente no qual elas vivem (BERNE, 2016;
IBGE, 2016b), uma vez que, por exemplo, a inovagéo pode atenuar mudancas
climaticas e promover o desenvolvimento sustentavel (GAULT, 2018).

De uma forma geral, mesmo em tempos de crise econdmica, empresas
gue apresentam propostas inovadoras, tornam-se mais competitivas: a inovagao
pode, por exemplo, trazer ganhos de eficiéncia dos fluxos de trabalho, atender
melhor as necessidades dos clientes, abrir novos mercados ou reposicionar
produtos levando ao incremento das vendas. Nesse contexto, as empresas que
adotam a inovacao podem otimizar o0 uso de seus recursos, ampliar sua fatia de
mercado, atingir novos clientes e, consequentemente, mudar 0 seu

posicionamento frente aos concorrentes (VIRGENS et al., 2017).

2.1.2Indicadores de Inovacao

A utilizacdo de sistemas de indicadores de inovacao é fundamental para
a compreensao e 0 monitoramento dos processos inovativos, bem como de seus
fatores de influéncia e suas consequéncias. Eles podem também ser utilizados
como instrumento de avaliacdo e comparacdo de desempenho entre as
organizacdes envolvidas no processo. Contudo, ndo ha um consenso acerca do
sistema de indicadores mais apropriado para a medicéo do grau de inovacao em
uma organizacao, podendo este ser feito de diversas maneiras (GAULT, 2018;
BERNE, 2016; PAREDES; SANTANA; FELL, 2014).

Dziallas e Blind (2018) realizaram um estudo que levantou os indicadores
de inovacéo tecnolégica e ndo tecnologica publicados entre 1980 e 2015 em trés
plataformas: Science Direct, Web of Science e Scopus. Este estudo identificou
gue as revisdes publicadas sao insuficientes para entender as caracteristicas de
todo o cenario de indicadores de inovacdo, uma vez que existe um elevado
namero desses indicadores e pouco conteudo cientifico publicado em relacéo a

eles (Figura 2).



Figura 2: Nimero de publica¢des por ano relativas a indicadores de inovag¢éo nas

plataformas Science Direct, Web of Science, and Scopus.
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Fonte: DZIALLAS; BLIND, 2018 (adaptado).

Para Gault (2018), por exemplo, uma série de indicadores podem ser
estabelecidos para monitorar a inovacdo, sendo eles: acesso a fontes de
informacéo para inovacgao, perfil dos colaboradores para inovacao, tamanho
(volume de negécios) ou envolvimento em atividades de inovagéao, investimento
de capital em maquinas, equipamentos, softwares, P&D ou em treinamento e
outros meios de transferéncia de conhecimento. Bes e Kotler (2011) trazem
outros exemplos de indicadores de inovacdo, sendo estes divididos em
indicadores econd6micos (que medem resultados positivos ou negativos da
inovagdo, usando variaveis das demonstracdes econOmico-financeiras da
empresa), indicadores de intensidade (quantidade de inovacdo gerada, sem
levar em conta os resultados derivados disso), indicadores de eficacia (medem
os lucros gerados pela inovacdo em relagéo ao uso de recursos), indicadores de
cultura (medem o quéo disseminadas estdo a criatividade e a inovagdo na
empresa como um todo).

De uma forma geral, os principais indicadores de inovacéao utilizados por
orgdos como o Ministério da Ciéncia, Tecnologia e Inovacdao (MCTI) e a
Associacao Nacional de Pesquisa e Desenvolvimento das Empresas Inovadoras
(ANPEI), compreendem como critérios: patentes registradas, publicacdes
cientificas e o percentual do faturamento aplicado a P&D. Entretanto, a aplicacéo
destas métricas em micro e pequenas empresas € pouco pratica, uma vez que
grande parte das inovagcbes ndo sao oriundas de P&D, mas trazidas por
fornecedores, copiadas de concorrentes ou resultante de percepcbes de
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colaboradores ou empreendedores (PAREDES; SANTANA; FELL, 2014;
BACHMANN; DESTEFANI, 2008).

Assim, percebe-se que mensurar a inovacdo através dos parametros
relacionados a numero de patentes, publicacbes cientificas e parcela do
faturamento investido em P&D nao reflete com fidedignidade o grau de inovacgéo
das MPEs e sao, portanto, estratégias pouco desenvolvidas nessas empresas
(BRATTSTROM et al., 2018). Contudo, identifica-se a ferramenta Radar da
Inovacdo como passivel de ser aplicada para uma investigacdo mais completa e
adaptada tanto ao contexto das grandes empresas, quanto as MPEs. Reduzindo
assim a assimetria de medicao existentes nos demais sistemas de indicadores
de inovacdo (BACHMANN; DESTEFANI, 2008).

O Radar da Inovacdo foi originalmente desenvolvido em 2006, pelo
professor Sawhney, em conjunto com Wolcott e Arroniz, todos da Kellogg School
of Management, sediada em lllinois, EUA. Esta ferramenta teve como base para
0 seu desenvolvimento, entrevistas com gerentes responsaveis por atividades
relacionadas a inovacdo de varias empresas renomadas, além de intensas
pesquisas na literatura académica acerca da tematica da inovacao para ajudar
a identificar e definir as dimensdes do radar (BERNE, 2016, BACHMANN;
DESTEFANI, 2008; SAWHEY; WOLCOTT; ARRONIZ, 2006).

O Radar da Inovacédo inicialmente desenvolvido consistia de 12
dimensdes, sendo quatro principais que funcionam como ancora do negdécio
(oferta, clientes, processos e presenca) e oito secundarias (plataforma, marca,
solucbes, relacionamento, agregacdo de valor, organizacdo, cadeia de
fornecimento e rede) que pudessem servir como guias de orientacdo ao negoécio
(BACHMANN 2009; BACHMANN; DESTEFANI, 2008; SAWHEY; WOLCOTT;
ARRONIZ, 2006).

Bachmann e Destefani (2008) identificaram que a abordagem inicial do
Radar da Inovacao parecia ignorar o ambiente interno da organizacéo e optaram
por adicionar mais uma dimensao a essa ferramenta, a “Ambiéncia Inovadora”,
haja vista que um clima organizacional propicio a inovacdo é pré-requisito
importante para uma empresa inovar (BERNE, 2016; BACHMANN, 2009;
BACHMANN; DESTEFANI, 2008). Assim, a metodologia adotada admite que a
inovacao € fruto de um processo e que cada dimensao exige um conjunto de

capacidades que precisam ser construidas (SAWHEY; WOLCOTT; ARRONIZ,
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2006). Em paralelo, Richtnér et al. (2017) também sugere que a medicdo da
inovacao deve ser vista como um processo, onde as praticas atuais de medicao
devem ser continuamente avaliadas e reavaliadas, a fim de identificar a sua
evolugéao.

Assim, o Radar da Inovacdo tem o potencial de diagnosticar o grau de
inovacdo da empresa, tanto a nivel global, quanto por dimensdo. Podendo
auxiliar as empresas na realizacdo de um autodiagnostico geral das inovagcdes
nos negaocios e direcionar a maneira com que elas gerenciam seu crescimento a
medida que aponta em quais dimensdes a empresa tem inovado e quais delas
ainda sdo pouco exploradas (VIRGENS et al, 2017; CARVALHO et al, 2015;
SAWHEY; WOLCOTT; ARRONIZ, 2006).

Nessa mesma linha, uma sobreposicdo de radares da inovacédo de
diversos concorrentes (Figura 3) funciona como um benchmarking, através do
gual é possivel visualizar as forcas e fraquezas de cada empresa em relacao as
dimensdes analisadas, possibilitando uma acdo nas dimensbes em que a
empresa apresenta menor resultado (BERNE, 2016; SAWHEY; WOLCOTT;
ARRONIZ, 2006).

Figura 3: Analise comparativa ficticia do Radar da Inovagéo de empresas

concorrentes.
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Fonte: SANTOS et al., 2018.
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Na Tabela 1, explana-se com base nos trabalhos de Bachmann e

Destefani

(2008) e de Sawhwey,

Wolcott e Arroniz (2006) algumas

consideragdes sobre cada uma das dimensdes do Radar da Inovagdo e de como

¢ feita sua avaliacao:

Tabela 1: As dimensdes do Radar da Inovagéo.

Dimenséo Conceito Varidveis Observadas
Novos produtos;
Bens ou servicos oferecidos pela empresaao  Ousadia;
Oferta mercado. Resposta ao meio ambiente;
Design;
Inovacdes tecnoldgicas.
Conjunto de componentes, métodos de
Plataforma montagem ou tecnologias que sdo usadas de Sistema de producao;
forma modular na construcao de um portfélio Versdes de produto.
de produtos.
Conjunto de simbolos, palavras (slogan) ou Proteg¢éo de marca;
Marca imagens através das quais a empresa Alavancagem de marca.
comunica o seu proposito para os clientes.
Individuos ou organizagdes que usam ou ldentificacdo de necessidades;
Clientes consomem as ofertas da empresa para Identificacdo de mercados;
satisfazer certas necessidades. Uso das manifestacdes do cliente.
Combinacdo customizada e integrada de Solucdes complementares;
Solugéo bens, servicos e informag¢des capazes de Integracdo de recursos.

solucionar o problema do consumidor.

Relacionamento/
Experiéncia do
consumidor

Esta dimenséo considera tudo que o cliente
vé, sente, ouve ou experimenta, ao interagir
com a empresa.

Facilidades e
Informatizacao

Amenidades;

Uso dos recursos existentes;

Agregacédo de Mecanismos pelos quais uma empresa capta Uso das oportunidades de
Valor parte do valor criado. interacao.
Melhoria dos processos; Sistema
Os processos sdo as configuracdes das ativi  de gestéo;
Processos dades usadas na conducdo Certificacao;

das operacdes internas a empresa.

Software de gestéao;
Aspectos ambientais (ecol6gicos);
Gestdo de residuos.

Organizacao

Modo no qual a empresa se estrutura e
estrutura o papel e responsabilidade de seus
parceiros e empregados.

Reorganizacao;
Parceria;
Estratégia competitiva.

Cadeia de
Fornecimento

Sequéncia de atividades e de agentes que
movem os produtos, servigos e informacgdes
da origem a entrega.

Cadeia de Fornecimento

Presenca/ Canais de distribuicdo que a empresa utiliza Pontos de venda; Intermediacao.
Praca para levar suas ofertas ao mercado.
Recursos usados para a comunicacgado agil Dialogo com o cliente
Rede e eficaz entre a empresa e seus clientes.
Fontes externas de conhecimento
Ambiéncia Fontes estimulantes de inovagédo, podendo (I, I, Il e IV);
Inovadora ser externas e internas. Propriedade Intelectual;
Financiamento da Inovagao;

Coleta de Ideias.

Fonte: Préprio Autor, 2018.
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As dimensdes do Radar da Inovacdo podem ser trabalhadas
individualmente ou de maneira integrada. Cita-se como exemplo o iPod, produto
desenvolvido pela Apple Computer Inc. O iPod, além de possuir um design
atraente € composto por diversas solu¢des para os clientes (sistema integrado
de compra e consumo de musicas digitais, por exemplo) e possui contetudo
proprio (seguro “pague por musica” para download de musicas). No Radar da
Inovacdo, a Apple atinge as dimensbes “plataforma”, “oferta”, “cadeia de
fornecimento” (conteudo proprio), “presenca” (portabilidade dos clientes), “rede”
(conexdo com Mac ou computador Windows), “agregacao de valor” (iTunes),
“relacionamento” (experiéncia do iPod) e marca (valorizacdo da marca Apple)
(VIRGENS et al, 2017).

Para o célculo do grau de inovacgdo, aplica-se um questionario que aborda
as 13 dimensdes e abarca 38 questdes objetivas, onde cada questao representa
uma variavel (ou indicador) do Radar da Inovacdo. Nessas questdes s&o
utilizados como parametros temporais os ultimos trés anos (AIRES, 2018). Cada
guestdo possui apenas trés possibilidades de respostas a fim de reduzir a
subjetividade das avalia¢tes e simplificar o levantamento dos dados (VIRGENS
et al, 2017; BACHMANN, 2009).

Para a medicéo objetiva do grau de inovacéo, foi desenvolvida uma escala
reduzida para 3 situacdes, visando classificar as empresas em “pouco ou nada
inovadoras”, “inovadoras ocasionais” e “inovadoras sistémicas”. Assim, as
questdes séo pontuadas numa escala que varia de 1 a 5, onde o escore 1 implica
gue a inovacgao € pouca ou nao esta presente; o escore 3 é atribuido quando a
inovacao é incipiente ou os métodos nédo sdo formalizados e o escore 5 resulta
guando a inovacgao esta presente, com métodos formalizados. A média global
das dimensdes obtidas (considerando peso 2 para a dimensao “ambiéncia
inovadora” e peso 1 para as demais dimensdes) resulta em uma métrica util para
classificar as empresas quanto ao nivel do seu processo de inovacéo
(BACHMANN; DESTEFANI, 2008).

Embora o Radar da Inovacao seja Gtil para mensurar o grau de inovagéo
nas MPEs e bastante empregada por entidades de apoio as micro e pequenas
empresas, como 0 SEBRAE e IEL (Instituto Evaldo Lodi), Oliveira, Cavalcanti e

Paiva Junior (2013) fazem uma critica a ferramenta em questdo, uma vez que
14



esta ndo leva em consideracdo a heterogeneidade dos setores a que elas
pertencem, sendo unificada para o setor de comeércio, servico e o industrial. Com
isso, uma determinada dimenséo do radar pode influenciar bastante em um setor

e, a0 mesmo tempo, ndo gerar impactos significativos em outro.

2.2 INDUSTRIA DE ALIMENTOS

2.2.1Classificacéo

A industria de fabricacédo de produtos alimenticios esta enquadrada como
indastria de transformacao, segundo a Classificacdo Nacional de Atividades
Econémicas — CNAE. A classificagdo por CNAE categoriza empresas a nivel
nacional, no sentido de padronizar os grupos de atividade econémica e, sao
normalmente utilizados nos critérios de enquadramento da administracao
federal, estadual e municipal (RECEITA FEDERAL, 2015).

Conforme apresentado na Figura 4, as industrias de transformacéo estéo
representadas na secdo C e a fabricacéo de produtos alimenticios na divisdo 10.
Esta divisdo abrange a fabricacao de diferentes tipos de produtos, como carnes,
pescados, frutas e legumes, 6leos e gorduras, leite e derivados, gréos, produtos

de moagem e refino e uma série de outros itens alimenticios.

Figura 4: Enquadramento das indUstrias de produtos alimenticios.

Secan: C INDUSTRIAS DE TRANSFORMACAD
Divisao: B 1[! FABRIEACED DE PRODUTOS ALIMENTICIOS
Grupo: 10.1 Abate e fabricacio de produtos de came

10.2 Preservagdo do pescado e fabricacio de produtos do pescado

10.3 Fabricacio de conservas de frutas, legumes e outros vegetais

10.4 Fabricacio de dleos e gorduras vegetais e animais

10.5 Laticinios

106 Moagem, fabricacao de produtos amilaceos e de alimentos para animais
10.7 Fabricacdo e refino de agicar

10.8 Tomefacate moagem de cafe

10.9 Fabricacdo de outros produtos alimenticios

Fonte: RECEITA FEDERAL, 2015 (adaptado).
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2.2.2NUmeros do Setor

A industria de transformacdo de alimentos nacional é de grande
representatividade no pais e internacionalmente. A nivel nacional, o setor
alimenticio era constituido por 35,6 mil empresas formais em 2016 (MTE, 2017),
das quais 64% estado concentradas na regiao Sul e Sudeste, enquanto que o
Nordeste possui 21,1% do total (8,55 mil estabelecimentos aproximadamente)
(ETENE, 2014).

Na Figura 5 constata-se que a distribuicdo por parte da industria
alimenticia tem perfis semelhantes em todas as regifes brasileiras, com elevado
percentual de microempresas e reduzido nimero de grandes empresas (ETENE,
2014).

Figura 5: Distribuicdo regional e por porte dos fabricantes de alimentos.

Norte Nordeste Sudeste Sul Centro-Oeste

® Micro mPequena mMédia Grande

Fonte: ETENE, 2014 (adaptado).

No que se refere a geracdo de empregos, a importancia da indastria de
alimentos torna-se ainda maior, uma vez que é o maior empregador da industria
de transformacédo, sendo responséavel por 22,0% de todos os empregos deste
setor em 2016, o que representa um numero de aproximadamente 1,7 milhdo de
empregos diretos (IBGE, 2016a). Nesse contexto, a regido Sul e Sudeste
concentra 65,5% dos vinculos empregaticios, enquanto que a regiao Nordeste
possui 19,3% (ETENE, 2014).
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Em relacdo ao PIB nacional, o setor de Alimentos e Bebidas é responsavel
por 8,8%. E, quanto ao faturamento, a industria de alimentos brasileira &
responsavel por R$ 520,51 bilhdes. Deste faturamento, 80,7% corresponde ao
mercado interno, enquanto que 19,3% correspondem as exportacdes (ABIA,
2017).

Dentre os produtos alimenticios de destaque a nivel nacional, encontram-
se os derivados de carnes (com um faturamento aproximado de 25%), café, cha
e cereais, acompanhados de acUcares, laticinios, Oleos e gorduras, que
possuem aproximadamente, 10% de participacdo cada um (ETENE, 2014).
Outros produtos, como os alimentos desidratados e supercongelados e os
laticinios, se destacaram pelos representativos indices de crescimento (4,3% e
3,0%, respectivamente) (CNI, 2017a).

Apesar da crise que assola o pais, a industria de alimentos brasileira se
mantem resistente economicamente e investe na fabricacdo de produtos com
um maior valor agregado que encontram espacos no mercado internacional
(CNI, 2017a), exportando para mais de 150 paises (ABIA, 2016).

Um estudo setorial elaborado pelo Escritério Técnico de Estudos
Econdmicos do Nordeste — ETENE (2016) relata que as exportacbes dos
produtos alimenticios brasileiros tém como principal destino os paises europeus
e os EUA. Contudo, comparando os dados de 2007 e 2016, verifica-se um
aumento de mercado proveniente de paises asiaticos (Indonésia, Tailandia,
Coréia do Sul e india) que, devido aos seus elevados contingentes
populacionais, conferem um alto potencial de consumo.

No estudo de Etene (2016) as importacdes brasileiras sdo, sobretudo
oriundas de paises da América do Sul, especialmente Argentina e Uruguai, que
juntos sdo responsaveis por 36,1% do valor importado em produtos alimenticios
pelo Brasil. Segundo dados do Ministério da Industria, Comércio Exterior e
Servigos (MDIC, 2016) a balanca comercial da industria brasileira no setor de
alimentos representa US$ 47,7 bilhbes. Em 2013, US$ 48,0 bilhdes foram
exportados em vendas, enquanto que US$ 7,1 bilhdes foram importados
(ETENE, 2014).

Ainda a nivel internacional, o Brasil destaca-se como produtor e
exportador mundial de suco de laranja (1°lugar), produtor mundial de carne

(1°lugar), produtor e exportador mundial de agucar (1°lugar), exportador mundial
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de carne (2°lugar), exportador mundial de alimentos processados em volume
(2°lugar), exportador mundial de café soluvel (2°lugar), exportador mundial de
Oleo de soja (2°lugar) (ABIA, 2017).

2.2.3Inovacgao na Industria de Alimentos

A inovacao é um fendmeno global que ndo se limita a economias
avancadas e setores de alta tecnologia, ela afeta também os setores mais
tradicionais, como o industrial alimentar (UNIVERSIDADE CORNELL; INSEAD;
WIPO, 2017). Neste setor, observa-se que 0 processo de inovacdo é
profundamente afetado pela heranca cultural, habitos e contextos historicos
(SAVINO; TESTA; PETRUZZELLI, 2018). Dessa forma, verifica-se a presenca
da inovacdo no processo de fabricacdo de alimentos desde os primordios da
humanidade, com a descoberta do fogo, que foi responsavel por mudancas na
forma de consumir o alimento (CABRAL, 2007), uma vez que elimina grande
namero de microrganismos, muda texturas e apura sabores (WRANGHAM,
2010). Os métodos de conservacado de alimentos, como a pasteurizagao,
esterilizacdo, congelamento e salga também fizeram parte desse processo
evolutivo. Além disso, uma série de aplicacdes de tecnologia na area alimenticia
refletiram na reduc&o de doencas de origem sanitaria (CARVALHO; ARAUJO,
2017).

Somado aos fatores ja citados, a globalizacdo, mudancas
socioecondmicas, modificacdo do estilo de vida da populacédo, entrada de
mulheres no mercado de trabalho e aumento da expectativa de vida das pessoas
criaram novas demandas para as industrias de alimentos (SIDONIO et al., 2013).
Estas passaram a ser exigidas a produzir alimentos de maior praticidade e
rapidez no preparo (MARQUES et al., 2014) e ampliaram o mercado de
alimentos prontos, semi prontos e processados (ETENE, 2014).

Observa-se que, novas tendéncias de consumo alimentar aparecem
continuamente, gerando pressdo na oferta de alimentos e refletindo na
necessidade de investir em pesquisa e tecnologia para tornar a producdo mais
eficiente (ROSENTHAL, 2008) além de reduzir perdas e desenvolver produtos
diferenciados (PIETROVSKI, 2017). Além disso, a decisdo de compra dos

consumidores, que baseava-se em critérios como preco e conveniéncia também
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foram alteradas com o passar do tempo (ETENE, 2016) e, atualmente, apesar
do aumento da industrializacdo, as decisdes de compra estdo mais atreladas a
nutricdo, saudabilidade e qualidade dos alimentos, além de critérios como
seguranca e experiéncia do consumidor (CARVALHO; ARAUJO, 2017;
ALMEIDA, 2014; ROSENTHAL, 2008; GOUVEIA, 2006).

Em relacdo a nutricdo e saudabilidade dos alimentos observa-se o
crescimento de alimentos naturais, de produtos que incentivem a perda de peso,
e de alimentos com capazes de reduzir a ansiedade, o stress, a irritacdo e que
possam melhorar o desempenho mental, além disso descobertas cientificas que
vinculam determinadas dietas a doencas limitaram o consumo de alguns
alimentos; em relacdo a qualidade dos alimentos, rastreabilidade, garantia de
origem e certificacdo tornam-se uma crescente no setor; no que se refere a
seguranca, a industria alimenticia, com o auxilio da industria quimica e de
embalagens, vem buscando melhores formas de conservacado; em relacdo a
“experiéncia do consumidor”, varias industrias alimenticias passaram a buscar
inovacdes no sentido de mascarar odores desagradaveis e a fazer uso de
produtos como realcadores de sabor, especiarias, corantes, agentes de textura,
entre outros, a fim de proporcionar ao consumidor uma experiéncia
melhor. Soma-se a essas tendéncias, valorizacdo de critérios associados a
sustentabilidade e ética, com consumidores mais antenados aos impactos
socioambientais gerados pela empresa (SAWAENGRSI, 2018; SIDONIO et al.,
2013; ITAL, 2010).

Os novos critérios que afetam a decisdo de compra dos consumidores
estdo gerando uma convergencia sem precedentes de areas relacionadas a
biotecnologia, nanotecnologia e até mesmo robotica. A industria de alimentos
estd sendo desafiada a alterar a composicdo natural dos alimentos, seja via
adicdo de compostos desejaveis, seja via supressdao ou reducdo dos
indesejaveis, a fim de torna-los mais completos (SIDONIO et al., 2013). Um bom
exemplo nessa questéo séo os alimentos funcionais, ricos em beneficios para a
saude (SAWAENGRSI, 2018).

Os alimentos funcionais fornecem beneficios que vao além dos nutrientes
tradicionais (SANTERAMO et al, 2018), eles incorporam novos aromas, amidos
modificados, microrganismos probidticos, antioxidantes, imunopeptideos,

isoflavonas (GOUVEIA, 2006) e vitaminas e fibras em geral (SIDONIO et al.,
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2013), a fim de intensificar a sua funcdo nutritiva e oferecer um beneficio
biolégico adicional. Devido a isso, e este subsegmento € um dos que apresentam
maior valor no que se refere a tecnologia e apresentam um nimero significativo
de patentes (MARQUES et al., 2014).

Seguindo a tendéncia dos alimentos funcionais, percebe-se uma
crescente busca por produtos de elevado indice proteico, livres de glaten e
lactose, bem como com reduzido teor de sodio e acucares (CARVALHO;
ARAUJO, 2017; ALMEIDA, 2014). S&o requisitados também alimentos light, diet,
organicos, livres de agrotoxicos, hormonios e aditivos quimicos artificiais; além
da substituicdo de gorduras nocivas (como as trans-saturadas) pelas benéficas
(como as do tipo Omega 3 e 6) (ALMEIDA, 2014; SIDONIO et al., 2013;
GOUVEIA, 2006).

Nesse contexto, o numero de empresas produtoras e desenvolvedoras de
P&D em biotecnologia e nanotecnologia para a indlstria de alimentos tem
crescido (IBGE, 2016b). No que se refere a nanotecnologia, por exemplo,
percebeu-se que a reducdo do tamanho da particula do alimento pode alterar a
interacao das forgas entre as moléculas e isso muda seus potenciais efeitos
sobre a salde humana e a seguranca dos processos. Além disso, torna possivel
a customizacdo do alimento pelo préprio consumidor, por meio da adicdo de
nanocapsulas, com propriedades de sabor, nutrientes e cor em diferentes
combinacdes (SIDONIO et al., 2013). A nanotecnologia pode também trazer
beneficios importantes como aumento da absor¢ao de nutrientes e estabilizacao
de compostos bioativos, além de questbes relacionadas a qualidade e
monitoramento do produto (SANTERAMO et al, 2018). Paralelo a isso,
tecnologias de encapsulamento estdo sendo desenvolvidas para retardar
alteracdes geradas pelo ambiente externo, como perda de aroma, mudanca de
cor ou queda no valor nutricional dos alimentos (SAWAENGRSI, 2018).

Outros fatores relacionados a inovacédo de processos como a aplicacao
de ultrassom, radiagao ultravioleta, micro-ondas, radiofrequéncia, aguecimento
infravermelho e utilizacao de irradiacdo por exemplo, estdo sendo empregados
sobretudo para modificar caracteristicas sensoriais dos alimentos, inativar
enzinas e microrganismos (mantendo os alimentos com o aspecto de frescos por
mais tempo), liminar agentes deteriorantes dos alimentos, melhorar o processo

preservativo do alimento, entre outras fungdes (ITAL, 2010).
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Apesar da grande evolucédo constatada no que se refere a inovacdo na
industria de alimentos, observa-se um baixo grau de ineditismo em razdo da
facilidade de imitacdo da inovacéo, visto que as tecnologias utilizadas ndo séo
complexas e o regime de apropriabilidade do setor é fraco (SIDONIO et al.,
2013). Assim, a inovagdo ocorre marjoritariamente nao por processos e
demandas internas na industria, mas pela difusdo de tecnologias e praticas ja
realizadas em outros ambientes (NANTES, 2008 apud CARVALHO; ARAUJO,
2017). Dessa forma, considera-se a predominancia da inovacdo do tipo
incremental neste setor (GOUVEIA, 2006) tanto a nivel Brasil, quanto nas
industria de alimentos do mundo (LEFEBVRE; STEUR; GELLYNCK, 2015).

A nivel mundial, constata-se através da publicacdo “indice Global de
Inovacéo — Gll —de 20177, que a Suica € o pais mais inovador na cadeia de valor
agricola e alimentar, seguido pela Suécia (2°), Holanda (3°), Estados Unidos (4°)
e Reino Unido (5°). Enquanto isso, o Brasil ocupa a 692 posicdo entre os 127
paises/economias incluidos na pesquisa, que juntos representam 92,5% da
populacdo mundial e 97,6% do PIB global (em dolares americanos correntes)
(UNIVERSIDADE CORNELL; INSEAD; WIPO, 2017). E, com relagdo ao
depdsito de patentes (em quantidade) voltadas para a alimentacao, lideram o
ranking os paises: Canada, Coréia do Sul e Estados Unidos. A quantidade de
patentes geradas pelo Brasil € insignificante (MARQUES et al., 2014).

Observa-se que o processo de inovacao na industria alimenticia interage
com diversos outros setores, como 0 agricola, de aditivos, agrotéxicos,
fertilizantes e sementes; quimico ou biotecnoldgico; bens de capital e
embalagens; logistica e servicos de distribuicdo; setores bancérios, de
transportes e de varejo, impactando econdmico e socialmente os mercados a
eles relacionados (UNIVERSIDADE CORNELL; INSEAD; WIPO, 2017,
GOUVEIA, 2006).

Em sintese, de acordo com o estudo de SUNDBO (2016), o setor
alimenticio em 2025 se fundamentara em uma sociedade funcional com
interesse em alimentos saudaveis rapido e préticos, cuja a experiéncia de
consumo estejam a eles relacionados. Paralelo a isso, prevé-se uma incluséo
massiva da tecnologia e um aumento da preocupacdo de tematicas que
envolvem a saude e o meio ambiente, haja vista que os problemas climaticos e

ambientais terdo aumentado globalmente.
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2.3 AS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS NO BRASIL

2.3.1Classificacéao

O critério de classificagdo das MPEs pode variar conforme o nimero de
empregados pertencentes a empresa, volume anual de vendas, faturamento ou
receita bruta anual, capital social, participacdo de mercado, setor de atuacéo,
valor do patriménio liquido, valor do ativo imobilizado, etc. Inclusive, diferentes
paises podem adotar critérios distintos de classificacdo e 0 mesmo pais pode
apresentar mais de um critério, como € o caso do Brasil (COSTA; LEANDRO,
2016).

De acordo com o SEBRAE (2014), a classificacdo das MPEs no Brasil
usualmente é obtida a partir de dois critérios: receita bruta anual auferida ou
ndamero de colaboradores pertencentes a empresa. A Lei Complementar n°155
de 27 de outubro de 2016 (BRASIL, 2016), referenciada pelo Estatuto Geral das
Microempresas e Empresas de Pequeno Porte traz a classificagcdo de acordo
com a receita bruta auferida em cada ano-calendario. Sendo assim, sao
classificadas como microempresas aquelas que possuam receita bruta anual
entre R$ 81.000,01 e R$ 360.000,00. Enquanto que as empresas de pequeno
porte, devem possuir receita bruta variando entre R$ 360.000,01 e R$
4.8000.000,00 anuais.

Contudo, devido a impossibilidade de se obter as informag6es do IBGE
no que se refere a receita bruta auferida pelas empresas, adotou-se a
classificacdo de porte de empresas por numero de pessoas ocupadas, conforme
mostrado na Tabela 2 a seguir (SEBRAE, 2015a).

Tabela 2: Classificac8o do porte das empresas por pessoas ocupadas.

PORTE DAS EMPRESAS ATIVIDADES ECONOMICAS

Servigos e Comércio IndUstria
Micro Até 9 pessoas ocupadas Até 19 pessoas ocupadas
Pequena De 10 a 49 pessoas ocupadas De 20 a 99 pessoas ocupadas
Média De 50 a 99 pessoas ocupadas De 100 a 499 pessoas ocupadas
Grande Acima de 100 pessoas ocupadas Acima de 500 pessoas ocupadas

Fonte: SEBRAE, 2015a.
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Diante do exposto, considera-se como microempresas aquelas nas

atividades de servicos e comércio com até 9 colaboradores, e como pequena

empresa as que possuem entre 10 e 49 colaboradores. J4 para a atividade

industrial, sdo microempresas aguelas com até 19 pessoas ocupadas, e

pequenas empresas as que possuem entre 20 e 99 pessoas ocupadas.

Ressalta-se porém, que o critério de classificacdo por numero de

colaboradores néo possui fins legais, sendo utilizado por algumas entidades

apenas para fins bancarios, acdes de tecnologia e outros (SEBRAE, 2015a).

2.3.2Base legal

Sabe-se que as MPEs possuem uma série de desvantagens competitivas

guando comparadas a empresas maiores. Nesse sentido, criou-se uma base

legal com tratamento diferenciado para as MPEs (Tabela 3), a fim de auxiliar no

seu crescimento e elevar as suas taxas de sobrevivéncia e competitividade.

Tabela 3: Conteudo legal relacionado a inova¢cdo em MPESs.

Legislacao

Entrada em Vigor

Descricao

Leide n® 7 256 (Estatuto da
Microempresa)

27111984

Assegura s microempresas condictes especialments
favorecidas nos campos administrativo,  tributario,
previdenciario, trabalhista, crediticio e de desenvolvimento
empresarial.

Art. 179 da Constituicio da
Replblica Federativa do Brasil

05M10/1988

Reforca o tratamento juridico diferenciado dispensado as
microempresas e 3s empresas de pequeno porte
atuando no Ambito federal, distrital, estadual e municipal .

Leiden®11.196 - Lei do bem

21/11/2005

Estimula o processo de inovacdo através de incentivos
fiscais concebido 3s pessoas juridicas gue realizarem
pesquisa e desenvolvimento de inovacao tecnoldgica .

Lei complementar n® 123 (Lei
Geral das Micro e Pequenas
Empresas e Estatuto Macional
da Microempresa e da
Empresa de Pequeno Porte)

14/12/2006

Institui um regime tributario simplificado para as MPEs, o
Simples Macional, Contribui para desburocratizar o
processo de legalizacio de empresas; Facilita o acesso
aos mercados, ao crédito e a justica; Estimula a inovacao,
a exportacio e a paricipacdo das micro e pegquenas
empresas nas licitages municipais.

Lei complementar n® 147

07/08/2014

Enquadramento no Simples Macional a partir do porte e
faturamento (ndo mais pelo tipo de atividade econdmica);
Amplia vantagens para as MPE nas licitacfes pdblicas e
medidas de fomento ainovagdo nessas empresas.

Lei Complementar n® 155

28/10/2016

Amplia os limites anuais de receita bruta para a
classificacio das MPEs e infroduz a figura do investidor
anjo em empresas optantes pelo Simples Macional, para
incentivar as atividades de inovagao e investimentos.

Fonte: BERNE, 2016; COSTA; LEANDRO, 2016; BRASIL, 2014, 2006, 2005, 1988,

1984.
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2.3.3Importancia social e econdmica

Isoladamente, uma MPE representa muito pouco. Contudo, o conjunto
delas é responsavel pelo desenvolvimento socioeconémico e politico da maioria
dos paises. Afinal, esse grupo é responsavel pela maioria dos empregos
gerados, estimula o crescimento local e a criacdo de coesao entre as esferas
econdmica e social (AGBOLA, 2013).

No caso do Brasil, as MPEs constituem uma parcela de aproximadamente
98,5% do total de empresas privadas, que em numero ultrapassa a marca de 9,5
milhdes de empresas (SEBRAE, 2018; COSTA; LEANDRO, 2016). Elas estéo
presentes em todos o0s setores da economia brasileira, conforme pode ser visto
na Figura 6. E, juntas, respondem por 27% do PIB e sédo responsaveis por 54%
do total de empregos formais existentes no pais, empregando mais que as

médias e grandes empresas (SEBRAE, 2018; COSTA; LEANDRO, 2016).

Figura 6: Distribuicdo das MPEs brasileiras de acordo com o setor de atuacéo.

COMERCIO INDUSTRIA

Ny

46,3 % 8,1 % 2,0%

Fonte: EMPRESOMETRO, 2018 (adaptado).

Os pequenos negocios no Brasil possuem relevancia também no que se
refere a exportacdo, representando 59,4% das empresas exportadoras no Brasil
(COSTA; LEANDRO, 2016).

2.3.4Inovacéo nas MPEs

Grandes empresas investem continuamente em pesquisa e
desenvolvimento (P&D) e tecnologias de ponta, a fim de estarem sintonizadas
com a evolucdo do mercado e obterem um diferencial competitivo frente aos

concorrentes. Em contrapartida, a grande maioria das MPEs se mantém imersas
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em atividades de rotina e ndo visualizam a inovacdo como um motor de
oportunidades para o desenvolvimento (SEBRAE, 2015a).

No que se refere a inovacéo nas MPEs do Brasil, a pesquisa GEM (Global
Entrepeneurship Monitor) aponta que os empresarios estdo mais engajados em
atividades tidas como néo inovadoras, verificando-se assim um baixo contetdo
inovativo e tecnoldgico no pais. E, quando a inovagao ocorre nessas empresas,
normalmente se da de forma empirica (IBPQ, 2017).

Ao contrario do que muitos pequenos empresarios pensam, para inovar
nao é exigido necessariamente um elevado dispéndio de recursos (0 que é
inviavel devido ao seu porte), mas de criatividade para mudar ou aprimorar algo
gue ja existe (BERNE, 2016). Nesse contexto, observa-se uma série de fatores
que interferem nas atividades de inovacdo nas MPEs. Sendo eles: as
caracteristicas pessoais do empreséario (educacdo, conhecimentos gerais,
motivacao), as caracteristicas da organizacédo (tamanho da empresa, area de
atuacao, relacdo com clientes, fornecedores e colaboradores) e as
caracteristicas do ambiente externo (conhecimentos adquiridos, centros
universitarios e instituicbes de P&D, regulacao e apoios governamentais) (JUAN;
MARTINEZ-ROMAN, 2012).

Em comparacdo com as grandes empresas, as MPE apresentam um
diferencial: a facilidade de comunicacéo, que permite uma tomada de decisédo
mais veloz e maior integragcdo entre os colaboradores. Saber utilizar este
diferencial, criando uma cultura de inovacdo onde é possivel absorver e se
apropriar do conhecimento ja adquirido nas varias etapas do processo inovativo

€ a esséncia da inovacdo (BERNE, 2016).

2.3.5 Barreiras/Desafios para a Inovagcao nas MPEs

Identificar as praticas ou barreiras que inibem a inovacdo é um passo
fundamental para promover a eficiéncia do processo, através da tratativa dessas
guestbes. As barreiras para a inovacéo sao diversas e incluem muitos desafios
gue vao além do ambito financeiro, atingindo a esfera cultural, social, juridica,
etc.

Segundos dados publicados em 2014 na PINTEC — Pesquisa Industrial

de Inovacédo Tecnologica — o obstaculo principal para as MPEs inovarem sao as
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condicBes de mercado: essas empresas enfrentam uma elevada concorréncia,
inclusive do mercado informal, apresentam maquinas e equipamentos limitados
comparados a grandes empresas, e normalmente possuem uma producdo de
baixa escala (CNI et al, 2017b; IBGE,2016b). Além disso, a falta de recursos
financeiros associada ao desconhecimento de linhas de financiamento
especificas e de entidades de apoio a inovacao, também interferem no processo
(VIRGENS et al, 2017; IBGE, 2016b; ALMEIDA, 2014).

A baixa capacidade de pagamento impacta diretamente no acesso a
trabalhadores mais qualificados e na introducdo de tecnologias mais modernas,
no investimento em pesquisa e desenvolvimento (P&D) e na criagdo de setores
dedicados unica e exclusivamente a inovacdo (MAZZEI; FLYNN; HAYNIE,
2016). Soma-se aos fatores ja citados, préaticas que inibem a inovagédo, como:
gestao ineficiente, comodismo e resisténcia de empresarios, colaborados e
clientes.

As MPEs em sua grande maioria sédo geridas pelos seus fundadores, que
normalmente possuem expertise na parte técnica, mas apresentam pouca ou
nenhuma no¢do administrativa. Além disso, 0 pequeno empresario acumula
funcdes - sdo funcionérios, gestores e donos do negdcio — ficando vulneraveis a
ma gestdo e a tendéncia natural de manter a rotina (VIRGENS et al, 2017,
BERNE;2016, JUAN; MARTINEZ-ROMAN, 2012).

A resisténcia a mudanca também € uma barreira a inovacdo e pode
ocorrer tanto dentro da organizacéo, por empresarios e colaboradores, quanto
no ambiente externo, quando o produto € lancado no mercado (OWENS, 2010
apud ALMEIDA, 2014). Além da resisténcia imposta pelo medo do novo e da
aversao ao risco, a caréncia de sistemas de controle e de gestéo de ideias dentro
da organizacao também é um fator impeditivo a inovagédo, bem como a auséncia
de parcerias e aliancas estratégicas para suprir deficiéncias estruturais e de
conhecimento (BES; KOTLER, 2011; CARON, 2004 apud VIRGENS et al., 2017;
ALMEIDA, 2014).

26



2.4 O ESTADO DA BAHIA

2.4.1 Caracteristicas Gerais

O estado da Bahia, cuja capital é Salvador € o quinto maior estado em
extensdo territorial do Brasil, com uma area equivalente a 564.732,450 km?
(IBGE, 2018; CNI, 2017a). A larga extensao territorial confere a Bahia a presenca
em 5 biomas diferenciados: Cerrado, Caatinga, Mata Atlantica e mais os biomas
Costeiro e Marinho (CNI, 2017a), sendo o Unico estado do Brasil com essa
propriedade.

O estado é composto por 417 municipios, cujas principais cidades sao:
Salvador, Feira de Santana, Vitéria da Conquista, Camacari, Itabuna, Juazeiro e
llhéus (CNI, 2017a). E, em relacdo a sua populacdo, ha aproximadamente 15
milhdes de habitantes, situacéo que lhe confere a 42 posicao entre os estados
mais populosos do Brasil (IBGE, 2018)

A economia complexa e em franco desenvolvimento da Bahia a posiciona
em primeiro lugar entre os estados do Nordeste. Seu PIB corresponde ao 6°
maior do Brasil, com R$ 224 bilh6es em 2014 considerando todos os setores da
economia. E, no que diz respeito a parte pertencente ao setor industrial, o PIB é
de R$ 47,8 bilhdes, equivalente a 4,1% da industria nacional (PORTAL DA
INDUSTRIA, 2018; CNI, 2017a). Além disso, a indUstria baiana é responsavel
por empregar 350.669 trabalhadores (PORTAL DA INDUSTRIA, 2018).

Entre as empresas baianas, 46,88% compdem o setor de servicos,
43,97% o comércio e 5,53% pertencem ao setor industrial, conforme indicado na

Figura 7.
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Figura 7: Distribuigdo setorial das empresas baianas.

B SERVICOS
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Bl INDUSTRIA
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2.25% B Outros

0.34%

Fonte: EMPRESOMETRO, 2018.

Em relacdo aos pequenos negaocios, o estado da Bahia concentra 220,3
mil microempresas (ME) e 44,9 mil empresas de pequeno porte (EPP) (SEBRAE,
2018).

No que se refere a sua localizacdo, as empresas da Bahia obedecem a
distribuichio mostrada na Figura 8, onde podemos ver destacada
representatividade das cidades de Salvador, Feira de Santana, Vitoria da
Conquista, Lauro de Freitas e Itabuna (EMPRESOMETRO, 2018).

Figura 8: Distribuicdo das empresas baianas por localizagéo.

M salvador
58.37%
M Feira de Santana
B Vitéria da Conquista
M Laurc de Freitas

ltabuna

M Cutros

Fonte: EMPRESOMETRO, 2018.
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Devido a sua localizacdo geogréfica, a Bahia é favorecida no mercado
internacional, estando proxima dos principais mercados mundiais e dos maiores
estados do Brasil. Um outro beneficio da sua localizacdo é o seu clima tropical,
com temperaturas meédias de 25°C (CNI, 2017a).

A Bahia possui o maior litoral brasileiro, totalizando 1.138 km e abrigando
condicOes ideais para a atividade portuaria, com 3 portos publicos e diversos
terminais de uso privado (TUP). Além de portos maritimos, a Bahia é equipada
com mais de 80 aeroportos, sendo que dois deles (Salvador e Porto Seguro)
acolhem voos internacionais e com uma rede ferroviaria que conecta a Regiéo
Nordeste com a regido Sudeste, exercendo assim um papel estratégico (CNI,
2017a).

2.4.2IndUstrias de Alimentos na Bahia

No que se refere a industria de transformacdo baiana, o segmento de
alimentos ocupa a terceira posi¢cao em volume (11%), conforme apresentado na

Figura 9.

Figura 9: Estrutura da indlstria de transformagao da Babhia.

Bahia - Estrutura da Industria

= Coque, Derivados de
Petréleo e
Biocombustiveis

= Produto Quimico

13%

Produtos Alimenticios e
Bebidas
m Celulose e Papel

= Borracha e Plasticos

Veiculos Automotores

= Téxtil e Calgados

Metalurgia

Fonte: CNI, 2017a (adaptado).
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A expressividade do segmento de Alimentos e Bebidas vem crescendo no
estado da Bahia. Conforme dados emitidos pela CNI (2017a), no ano de 2000
haviam cerca de 1040 estabelecimentos dedicados a este segmento e em 2010
esse numero subiu para 1288 estabelecimentos.

No tocante ao numero de empregos formais gerados por esse segmento
no Brasil, as industrias de alimentos da Bahia representam uma parcela de 3,6%
do total. A nivel de comparacdo, Sdo Paulo, que se configura como o maior
empregador do pais é responsavel por uma parcela de 26,0%, seguido pelo
Parana, com 9,3% (ETENE, 2016).
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3 METODOLOGIA

3.1 UNIVERSO DA PESQUISA

A presente pesquisa definiu como seu universo industrias alimenticias de
micro e pequeno porte localizadas no estado da Bahia. A classificacdo dessas
industrias foi feita considerando o seu CNAE, incluindo na pesquisa apenas
aguelas empresas pertencentes a divisdo C (industria de transformacéo), secéo
10 (fabricagdo de produtos alimenticios). No Apéndice A deste trabalho é
possivel identificar todos os CNAEs envolvidos na pesquisa.

A amostragem retirada deste trabalho foi retirada do banco de dados do
SEBRAE e da FIEB (Federacao das Industrias do Estado da Bahia), conforme
Figura 10.

Figura 10: Levantamento das empresas componentes da pesquisa.

Propria
Pesquisadora

(20)

SEBRAE Pesguisa
(32) Precencial

Outros
(12}

Formularios
Completos

(14)

FIEE Formulario
(1613) Eletrénico

Formularios
Incompletos

(2)

Fonte: Préprio Autor.

Em relagé&o ao banco de dados do SEBRAE, utilizou-se as empresas que
estavam participando de um projeto de atendimento individual (Qque em ndamero
somou 32 empresas). Em todas elas foram aplicados presencialmente com os
diretores da empresa um formulario fundamentado no Radar da Inovagéo
(Apéndice B) no periodo de abril de 2017 a abril de 2018. Entre essas empresas,
20 (as localizadas em Salvador e Lauro de Freitas) tiveram a aplicagao do
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formulario feita pela autora deste trabalho. Nos demais municipios, a aplicacédo
da ferramenta foi feita por membros do SEBRAE que atuam na regiao.

A fim de aumentar a representatividade da amostra, consultou-se também
0 banco de dados da FIEB, composto por 1613 industrias de alimentos. Assim,
o formulario presencial foi convertido em formato eletrénico e enviado para os
diretores dessas industrias. Nesse processo, entre os meses de maio e julho de
2018 foram obtidas 16 respostas, entre as quais 2 constavam formularios
preenchidos de maneira incompleta e foram, portanto, desconsiderados.

Por fim, a amostra envolvida no trabalho ficou composta por 46 empresas
situadas em 17 municipios distintos, conforme distribuicdo apresentada na

Figura 11 e na Tabela 4.

Figura 11: Localizacdo das MPEs do setor industrial alimenticio estudadas.
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Fonte: Préprio Autor.
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Tabela 4: Total de empresas por municipio estudadas.

Municipio Qtd. de Empresa
Salvador 14
Lauro de Freitas

Feira de Santana

Santo Antdnio de Jesus

Vitéria da Conquista

Barreiras

Guanambi

Jacobina

Camacari

Amargosa
Caetité
IIhéus

Jiquiriga

Juazeiro

Porto Seguro

Sao Gongalo

R lRrR(RPRIRIR[R[RIRLRIMNINIVN|W || |0

Teixeira de Freitas
Total

H
()]

Fonte: Préprio Autor.

Considerando que temos cerca de 1288 industrias de alimentos de micro
e pequeno porte no estado da Bahia (CNI, 2017a), nossa amostra de 46
empresas corresponde a 3,57%, porcentagem que embora limitada € capaz de
fornecer uma amostragem indicativa do comportamento do setor. Por outro lado,
sabendo-se que as principais cidades da Bahia levando em consideracdo o
nuimero de empresas ativas estdo em Salvador, Feira de Santana, Vitoria da
Conquista e Lauro de Freitas (EMPRESOMETRO, 2018), temos 58,7% das 46
empresas estudadas localizando-se nesses municipios, conferindo

representatividade a amostra.

3.2 ETAPAS DA PESQUISA

A pesquisa foi executada em trés principais etapas, sendo elas: o
levantamento preliminar, a coleta de dados e o tratamento dos dados, conforme

apresentado no diagrama da Figura 12.
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Figura 12: Diagrama referente as etapas da pesquisa.

_ Defini¢cdo do Definigdo da
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bibliografica estudado na medicdo da
peSqUisa Inovagao
Aplicagdo de Envio de
formulério formulario
. eletrénico (por
presencial )
. Analise
. Calculo da e
Calculo da o descritiva das
P média de cada . ~
média global - N dimensdes
dimensao

estudadas

Fonte: Préprio autor.

3.2.1Levantamentos Preliminares

As principais tematicas abordadas envolvidas no estudo antes de iniciar a
coleta de dados. A finalidade dessa etapa foi estabelecer um direcionamento
para o trabalho e um modelo tedrico de referéncia. Devido a tendéncia atual para
a inovagéo no setor industrial alimenticio em raz&o do aumento da exigéncia do
consumidor por alimentos mais praticos, rapidos e saudaveis, tendo em vista
também o contexto da sensorialidade e prazer, conveniéncia, confiabilidade,
gualidade, sustentabilidade, ética e bem-estar, e por conta do seu destaque no
cenario brasileiro e baiano, optou-se por estudar o setor em questéo.

Em paralelo, optou-se por utilizar a ferramenta Radar da Inovacdo como
elemento de medicédo do grau de inovacdo das empresas estudas devido a sua
compatibilidade no processo de avaliagdo da inovagdo em MPEs, uma vez que
este analisa diversos aspectos da empresa tirando o foco dos tradicionalmente
avaliados, como numero de patentes e investimento de P&D, que néo refletem

a realidade das MPEs.

3.2.2Coleta de Dados

O processo de medicdo do grau de inovacéo nas 46 empresas estudadas
foi baseado na classificacdo de Bachmann & Destefani (2008) por meio da

aplicacao da ferramenta Radar da Inovacdo em formato de formulério. O Radar
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da Inovacédo é uma ferramenta que mede, avalia e monitora a inovacdo em uma

empresa sob a oOtica de 13 dimensbes (Oferta, Plataforma, Marca, Clientes,

Solucdes, Relacionamento, Agregacdo de Valor, Processos, Organizacao,

Cadeia de Fornecimento, Presenca, Rede e Ambiéncia Inovadora), conforme

Figura 13.

Figura 13: As 13 dimensdes do Radar da Inovacéo.

Grau de Inovacao

A - Dimensdo Oferta
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LE - Dimens3o Agregacdo de

H - Dimens3o Processos
valor

- Dimens3o Clientes

- Dimens3o Solucdes

|- Dimens3o Organizacdo R — "F - Dimens3o Relacionamento

Fonte: BACHMAN; DESTEFANI, 2008.

As 13 dimensdes do Radar da Inovacao interagem com 38 variaveis que

refletem em indicadores de inovacéo. Essas variaveis estao listadas na Tabela

5 e aparecem no formulério em forma de questionamentos (0s questionamentos

presentes no formulario aplicado podem ser encontrados na integra no Apéndice

B que estéa no final deste trabalho).
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Tabela 5: Dimensdes estudadas no Radar da Inovacgao e suas respectivas variaveis.

Dimensao Variaveis Observadas
Oferta Novos Produtos; Ousadia; Resposta ao Meio Ambiente; Design; Inovag¢bes Tecnoldgicas
Plataforma Sistema de Produgdo; Versdes de Produto
Marca Protegdo de Marca; Alavancagem de Marca
Clientes Identificacdo de Necessidades; Identificacdo de Mercados; Uso das manifestagdes dos
clientes
Solucdes Solugdes Complementares; Integragao de Recursos

Relacionamento

Facilidades e Amenidades; Informatizagdo

Agregacdo de valor

Uso dos Recursos Existentes; Uso da Oportunidades de Interagdo

Processos

Melhoria dos Processos; Sistema de Gestdo; Certificagdo; Software de Gestdo; Aspectos
Ambientais; Gestdo de Residuos

Organizacao

Reorganizagdo; Parceria; Estratégia Competitiva

Cadeia de Fornecimento

Cadeia de Fornecimento

Presenca

Pontos de Venda; Intermediagdo

Rede

Dialogo com o Cliente

Ambiéncia Inovadora

Fontes Externas de Conhecimento (I, II, Ill e IV); Propriedade Intelectual; Financiamento
da Inovagdo; Coleta de Ideias

Fonte: BACHMAN; DESTEFANI, 2008 (adaptado).

As variaveis relatadas foram avaliadas nas empresas em estudo por meio

de questbes objetivas (multipla escolha) que ofereciam trés possibilidades de
resposta e, a cada uma dessas respostas foi atribuido um escore que variou de
1 a 5, sendo: escore um (1) quando a variavel ndo se faz presente/ ndo existe;
escore trés (3) quando a variavel se faz presente ocasionalmente e escore cinco
(5) quando a variavel é sistematica ou comum (BACHMANN; DESTEFANI,
2008).

3.2.3Tratamento de dados

Apbés a coleta dos dados, estes foram tabulados e processados
estatisticamente com auxilio da tecnologia da informacéo, através do uso de
software Microsoft Office Excel 2007, possibilitando a analise comparativa

desejada tanto a nivel global, quanto das dimensdes individualmente.

A média aritmética das variaveis de uma determinada dimenséo fornece
0 grau de inovacao daquela dimenséo. Por exemplo, para se ter o grau de
inovagcao da dimensao “Plataforma” basta calcular a média das pontuacdes
obtidas no somatério das variaveis “Sistemas de Producao” e “Versbes de

Produto”.
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De posse dos resultados obtidos para o grau de inovacdo de cada
dimensédo, € possivel calcular o grau de inovacdo global da empresa e,
consequentemente, do conjunto das 46 empresas estudadas. O grau de

inovagao global é obtido de acordo com a férmula apresentada na Figura 14:

Figura 14: Célculo para obtencéo do grau de inovacéao global.

GRAU DE INOVAGAO GLOBAL

Gl oferta + Gl plataforma + Gl marca + GI clientes
+GI solugdes + GI relacionamento + GI agregagdo de valor + GI processos
+GI organizagdo + GI cadeia de fornecimento + GI presenga + GI rede

>(1x

+ 2x(GI ambiéncia inovadora))

14

Fonte: BACHMAN; DESTEFANI, 2008 (adaptado).

Observa-se que é considerado um peso 2 para a dimensao “ambiéncia
inovadora” e peso 1 para as demais dimensodes, haja vista a maior contribuicao
dessa dimensdo para a eficiéncia do processo de inovagdao (BACHMANN;
DESTEFANI, 2008).

Diante do resultado do grau de inovacdo enquadrou-se as empresas

estudadas nas categorias “pouco ou nada inovadoras”, “inovadoras ocasionais”

e “inovadoras sistémica”, conforme Tabela 6.

Tabela 6: Classifica¢cdo pela pontuagao do Grau de Inovacéo (Gl).

Pontuagao no Grau de

Categorias Definicéo =
9 ¢ Inovacao (Gl)
Inovadora E aquela que sistematicamente a . -
NP e . ~ O Gl tem valor igual ou superior a 4.
Sistémica gestdo da inovacéao.
E a empresa que inovou nos (ltimos . .
Inovadora P d O Gl tem valor igual ou superiora 3 e

3 anos, porém nao ha sistematizacao

abaixo de 4.
do processo.

Ocasional

O Gl tem valor igual ou superiora 1l e
abaixo de 3. Se a pontuacéo do Gl for 1
(um a empresa nédo é inovadora).

Pouco ou Nada E a empresa que inova pouco ou no
Inovadora inova.

Fonte: SILVA NETO, 2012 (adaptado).
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Além de mensurar o grau de inovacao médio obtido em cada dimenséao
do Radar da Inovacdo e o grau de inovacao global (obtido pelo conjunto de
empresas estudado), o presente trabalho analisou também o panorama da
inovagao (situacao e caracteristicas) das empresas estudadas.

Neste quesito, embora os esforcos tenham permitido captar resultados das
13 dimensdes e 38 variaveis, este trabalho analisou apenas 20 variaveis, sendo
elas: “Novos Produtos”, “Resposta ao Meio Ambiente”, “Sistema de Produgao”,
“Versdo de Produtos”, “Protecdo de Marca”, “Alavancagem de Marca”,
“Identificacéo das Necessidades dos Clientes”, “Facilidade e Amenidades”, “Uso
dos Recursos Existentes”, “Melhoria do Processo”, “Certificagcao”, “Parceria’,
“Cadeia de Fornecimento”, “Pontos de Venda”, “Didlogo com o Cliente”, “Fonte
Externa de Conhecimento | e III”, “Propriedade Intelectual’, “Financiamento a
Inovacao” e “Coleta de Ideias”. As demais variaveis foram suprimidas por nao
serem de efetivo impacto ao estudo, uma vez que o Radar da Inovacao foi
elaborado de maneira genérica visando atingir os setores do comércio, servico
e industrial dos mais diversos segmentos.

Considerando as trés opcdes de resposta dada para cada variavel em
estudo, calculou-se a frequéncia com que elas ocorriam nas empresas
estudadas e, assim, foi possivel tracar o panorama da inovacéo no que se refere
a situacao e caracteristicas deste processo nas 46 empresas estudadas.

Vale-se ressaltar que, por motivos éticos e de confidencialidade
acordados entre as partes, os nomes das empresas estudadas ndo séao
divulgados na pesquisa e a mencéao a elas, quando necessarias, € feita como

El, E2 e assim por diante até E46.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Apbs o entendimento das principais tematicas envolvidas nesse trabalho
e dos parametros adotados para a execucdo da pesquisa, bem como a
realizacdo da mesma, os dados obtidos foram agrupados em conjuntos, a fim de

facilitar a compreensao da discusséo.

4.1 GRAU DE INOVACAO

O resultado global médio obtido para o Gl das micro e pequenas industrias
de alimentos do estado da Bahia avaliadas foi de 2,6 (Tabela 7). Considerando
gue a escala vai de 1 a 5, tal valor corresponde a menos da metade da escala,
indicando que o processo de inovacdo nesse conjunto de industrias analisadas

ainda é incipiente.

Tabela 7: Média do Grau de Inovacdo das empresas avaliadas neste estudo.

CLASSSIFICAGAO DIMENSAO Gl
Inovadora Sistémca Plataforma 4,2
Inovadora Ocasional Marca 3,8

Relacionamento 2,7

Clientes 2,7

Oferta 2,6

Rede 2,6

Cadeia de Fornecimento 2.4

Pouco Inovadora Presenca 2,4
Organizacao 2,3

Processos 2,2

Ambiéncia Inovadora 2,2

Solugdes 2,1

Agregacéo de Valor 21

GRAU DE INOVACAO (Gl) GLOBAL 2,6

Fonte: Préprio Autor.

A classificacdo pela pontuacdo do Gl mencionada nesse estudo, sugere
gue este grupo de empresas seja categorizado como pouco inovador. Desta
forma, o resultado encontrado esta em consonancia com os dados obtidos por
Vasconcelos e Oliveira (2018) quando avaliou o comportamento de 315 micro e

pequenas empresas situadas no estado de Pernambuco no periodo de 2015 e
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2016 (Tabela 8) que apontam as MPEs brasileiras como de baixo contetdo

inovativo, sobretudo aquelas pertencentes ao setor industrial de alimentos.

Tabela 8: Grau de Inovacdo por segmento das MPEs localizadas em Pernambuco.

) . Industria de L. . ) Hotelaria/ Todos
Dimensao . Moveis Confecgdo Gastronomia .
alimentos Turismo segmentos

Oferta 2,74 3,40 2,97 3,34 2,08 2,91
Plataforma 4,41 4,57 4,54 4,06 4,16 4,34
Marca 3,01 2,45 3,69 3,76 3,64 3,34
Clientes 2,15 3,04 3,07 2,49 2,95 2,71
SolugGes 1,46 2,66 2,28 1,77 3,03 2,19
Relacionamento 2,13 2,11 3,24 2,64 3,78 2,77
Agregacao de valor 1,27 1,75 1,79 1,83 1,55 1,63
Processos 1,64 2,13 1,99 1,68 2,33 1,93
Organizagdo 1,64 2,26 2,11 2,13 2,63 2,13
Cadeia de 1,42 2,13 1,88 2,00 2,66 1,99
fornecimento

Presenca 1,18 1,55 1,79 1,38 2,38 1,64
Rede 1,56 2,89 2,24 1,36 3,86 2,31
Ambiéncia

. 1,72 2,16 1,75 1,94 2,52 1,99
inovadora

Gl Global 2,00 2,52 2,51 2,31 2,86 2,42

Fonte: VASCONCELOS; OLIVEIRA, 2018 (adaptado).

Quando avaliado o resultado médio obtido pelas 46 empresas
pertencentes ao setor industrial de alimentos na Bahia no que se refere ao grau
de inovagéo global por dimenséo (Figura 15) é possivel observar que a dimenséo
“‘Plataforma” se destaca frente as demais, apresentando um escore de 4,2 e
sendo a unica dimensdo classificada como “inovadora sistémica”. Dando
sequéncia a dimensao “Plataforma”, foi identificado que a dimensao “Marca’,
com um escore de 3,8 no Radar da Inovacao, esta enquadrada como “inovadora

ocasional”.
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Figura 15: Resultado global do Radar da Inovacao.

Radar da Inovacao
Indistria de Alimento (MPE) - Bahia
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2.4
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Fomecimento 23 31 17 mlugoes
2,2
Organizacd o Reladonamento
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Fonte: Préprio Autor.

Observa-se que, de um modo geral, as empresas participantes do estudo
de Vasconcelos e Oliveira (2018) também buscam inovar principalmente nas
dimensdes “Plataforma” e “Marca”, mesmo quando situadas em setores
diferentes da economia. A mesma observacao foi feita por Carvalho et al (2015)
ao estudar 1139 micro e pequenas empresas de oito diferentes setores no
estado do Parana entre os anos de 2012 e 2014 e por Silva Neto e Teixeira
(2014) ao estudar 1260 micro e pequenas empresas de cinco diferentes setores
no estado de Sergipe em 2011.

A dimensdo “Plataforma” destaca-se frente as demais em funcéo do
estudo ser realizado em micro e pequenas empresas que normalmente utilizam
0 mesmo sistema de producédo para a fabricacdo de mais de uma linha de
produtos, otimizando 0s seus recursos e, encontram na diversidade de versdes
de produtos uma maneira de ampliar as suas ofertas. E, em relacdo a dimenséo
“Marca”, observa-se o reconhecimento por parte das empresas estudadas da

necessidade de dar uma identidade para o seu negocio, associando-a a
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estratégias de divulgacdo da marca, uma vez que muitas vezes estao distantes

do consumidor final.

Com excecdo da dimensao “Plataforma” e “Marca” todas as demais
apresentaram valores inferiores a 3,0 no Radar da Inovacao, o que as classifica
como “pouco inovadoras”. As dimensdes “Solucdes” e “Agregacao de Valor’
obtiveram os menores escores (2,1), seguido por “Processos” e “Ambiéncia
Inovadora” (2,2). Os valores identificados através do Radar da Inovacao revelam
0 potencial que ainda pode ser explorado nas empresas estudadas, haja vista o
baixo grau de inovagéo encontrado tanto na andlise global, quanto por dimenséo.
Neste contexto, a tratativa dada para as dimensdes mais carentes certamente
ird contribuir para o desenvolvimento econdmico, tecnolégico e social das micro
e pequenas industrias do setor de alimentos do estado da Bahia, uma vez que
sera possivel atingir novas esferas (pouco ou ndo exploradas até entdo),
gerando consequentemente novas oportunidades de receita e de conquista de

mercados.

4.2 CARACTERISTICAS DA INOVACAO

Nessa secdo avaliou-se as variaveis de maior interferéncia nas
dimensdes estudadas. Neste sentido, aquelas que sado de menor relevancia para

o setor de alimentos foram suprimidas.

4.2.1 Oferta

As pessoas estdo cada vez mais exigentes e informadas, modificando as
suas escolhas com grande velocidade e a todo momento. Neste sentido, para a
dimenséo oferta, destaca-se as varidveis novos produtos (servigos) e resposta
ao meio ambiente como as mais relevantes.

Com relacao a variavel novos produtos, pode-se inferir por meio da Figura
16 que 76,09% das empresas estudadas lancaram pelo menos um novo produto

nos ultimos 3 anos.
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Figura 16: Resultado obtido para a variavel “Novos Produtos”.

Movos Produtos

A empresa langou novos produtos nos ditimos 2 anos?

23,91%

Total de respostas; 46

Fonte: Préprio Autor.

O significativo percentual obtido para essa variavel deve-se ao fato de que
para acompanhar as exigéncias do consumidor, as industrias alimenticias sédo
requisitadas a langar novos produtos continuamente no mercado. Cita-se como
exemplo a BRF (Brasil Foods), considerada a empresa de alimentos mais
inovadora do Brasil.

Esta empresa busca acompanhar as tendéncias nacionais e
internacionais de consumo do mercado para o langcamento de suas ofertas. Em
1974, por exemplo, langcou o peru temperado para compor a ceia natalina; em
1980 ainda para os festejos natalinos, foi langado o chester, com mais carne e
baixo teor de gordura comparado ao peru; em 1993 foi pioneira no lancamento
de pratos prontos no Brasil; em 1995 passou a investir em produtos lights e com
reduzido teor de sédio; em 2010 passou a fabricar pratos prontos para consumo
individual; e, em 2015 apostou na linha on-the-go, fabricando snacks. (PORTAL
BRASIL FOODS, 2018).

De uma forma geral, dentre as tendéncia verificadas nacionalmente,
observa-se uma busca maior por produtos naturais, organicos e funcionais, livres
de glaten, lactose, agrotoxicos, horménios e aditivos quimicos artificiais, além de
um reduzido teor de sédio e acUcares, apresentando também um elevado indice
proteico (SAWAENGRSI, 2018; CARVALHO; ARAUJO, 2017; ALMEIDA, 2014).
Neste contexto, sabe-se que as grandes empresas possuem o habito de
monitorar as tendéncias de mercado antes de lancar suas ofertas, garantindo

uma maior assertividade, contudo, essa ndo € a realidade das micro e pequenas
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empresas (ITAL, 2010). As micro e pequenas empresas costumam seguir 0s
lancamentos das grandes empresas e, normalmente encontram mais
dificuldades na realizacdo de testes e avaliagdo quanto a aceitacdo do produto
uma vez que tem menor poder aquisitivo e limitagéo de pessoal para acessar as
tecnologias mais inovadoras e realizar pesquisas de mercado (LIMA; OLIVEIRA
NETO, 2016).

Com relacdo a variavel resposta ao meio ambiente, mudancas na
caracteristica dos produtos ou de suas embalagens por razées ecolégicas sédo

verificadas em apenas 13,04% das empresas estudas (Figura 17).

Figura 17: Resultado obtido para a variavel “Resposta ao Meio Ambiente”.

Resposta ao Meio Ambiente

A empresa mudou caracteristicas de seus produtos (ou embalagens) por razbes
ecologicas?

NAD MUDOU qualquer

Sim caracteristica de seus 8E 065
15 pas: produtos por razies...
Mudou caracteristicas
M3o DE UM produto por 6,52%
B6,96% razdes ecoldgicas.

Mudou caracteristicas
de MAIS DEUM 6,52%
produto por razdes...

Total de respostas: 46

Fonte: Préprio Autor

Os consumidores estdo se tornando mais receptivos aos produtos que
provoguem menor impacto sobre 0 meio ambiente, que sejam fabricados através
de processos sustentaveis ou estejam associados ao bem-estar animal (ITAL,
2010). Porém, embora a preocupacdo ambiental seja um aspecto de crescente
valorizag&o por parte dos consumidores, percebe-se que este fator ainda ndo é
inerente as micro e pequenas industria do setor alimenticio.

O baixo resultado obtido para as a¢cdes de cunho ambiental no processo
de fabricacdo do alimento pode ser justificado pelas caracteristicas organicas
desses, que geralmente sdo biodegradaveis. Contudo, € possivel investir em

embalagens com uma maior reciclabilidade ou institucionalizar programas de
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incentivo da reciclagem de embalagens pds consumo ou logistica reversa. Em
adicao, pode-se adotar medidas mais singelas que ainda assim podem causar
grandes impactos a longo prazo, como por exemplo a melhor utilizagdo da luz
natural, o0 monitoramento de equipamentos de ar-condicionado, a eliminagéo e
reciclagem da agua de refugo, além da canalizacédo das aguas da chuva, entre
outros. Ainda nesse aspecto, vale-se ressaltar que as embalagens sustentaveis
e a reducdo do consumo de insumos nao renovaveis no processo de fabricacdo
do alimento podem refletir como uma estratégia de marketing e diferenciacédo
frente aos concorrentes. Neste contexto, observa-se que as embalagens
ecologicas em substituicdo as tradicionais embalagens plasticas, por exemplo, €

um fator de preferéncia dos consumidores (KASSA, 2018).

4.2.2 Plataforma

Na dimenséo “Plataforma” observou-se as variaveis sistema de produc¢éo
e versao de produtos.

Para o sistema de producao das empresas estudadas foi observado que
91,30% dessas aproveitam seus recursos fisicos e de conhecimento para a
producdo ou atendimento em pelo menos uma familia de produtos (Figura 18),
isso se justifica devido a tendéncia que essas empresas possuem de maximizar
0 uso de seus recursos (componentes, tecnologias, métodos e pessoal) para

oferecer o maior niumero possivel de produtos (CAMPELO FILHO, 2017).
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Figura 18: Resultado obtido para a variavel “Sistema de Produc¢ao”.

Sistema de Producao

Os recursos fisicos e de conhecimento para producdo ou atendimento servem a
mais de uma familia de produtos?

.' Servem Onica e
exclusivamentea UM I B,70%

PRODUTO especifico.

8,705

Servem APEMAS A

UMA FAMILIA de - 30,43%

produtos.
Sim Servem a DIVERSAS
91,30% FAMILIAS de produtos. _ 60,87%

Total de respostas: 46

Fonte: Préprio Autor

A mesma flexibilidade € observada quando analisado o oferecimento de
versdes diferentes de produto, onde as mesmas 91,30% das empresas
entrevistadas sinalizaram que fornecem pelo menos duas versdes distintas de

um mesmo produto (Figura 19).

Figura 19 - Resultado obtido para a variavel “Versao de Produtos”.

Versao de Produtos

O mesmo produto é oferecido em versdes distintas para atingir novos mercados ou
grupos de consumidores?

' Cada produto &

oferecido em uma l 8,70%
UMICA versdo.

B, 705

Existern produtos na

Empresa gue sdo . 15,22%
oferecidos em DUAS. .
Existern produtos na

Sim =

oferecidos em MAIS. .
Total de respostas: 46

Fonte: Préprio Autor.
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O elevado escore da dimensao “Plataforma” na industra de alimentos
pode ser atribuida a facilidade desse segmento industrial em produzir uma
diversidade de sabores para um mesmo produto, inserindo, retirando ou

substituindo algum componente.

Soma-se a isso a flexibilidade existente para a fabricacéo de produtos com
diferentes volumes e tamanhos de embalagens; produtos em porc¢des reduzidas
com controle de calorias que incorporam novos atributos para diminuir a rejeicéo
dos consumidores; a crescente demanda de grupos especificos de clientes para
aincorporadacéo de linhas de produtos light, diet, sugar free, sem lactose e afins;
a possibilidade de fornecimento de produtos congelados ou de consumo
imediato; entre outros (ITAL, 2010).

4.2.3Marca

A marca de uma determinada empresa deve traduzir a sua identidade,
seus valores, suas caracteristicas uUnicas, sendo assim, ela deve estar vinculada
a todas as comunicagcdes da empresa, permitindo que os consumidores possam
distingui-la dos concorrentes (FOROUDI, 2019). Neste sentido, a dimenséo
Marca no presente trabalho avaliou as variaveis referentes a “Protecao de
Marca” e “Alavancagem de Marca”.

Para a variavel “Protecdo de Marca”, foi observado que todas as
empresas estudadas ja possuem uma marca, atestando a preocupacao das
empresas em estabelecer uma identidade visual para o seu negdcio, e que
71,74% dessas marcas (Figura 20) sdo registradas junto ao Instituto Nacional da
Propriedade Industrial (INPI).
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Figura 20: Resultado obtido para a variavel “Prote¢ao de Marca”.

Protecdo de Marca

A marca da empresa é registrada?

A empresa ndo possui

Nio e e 0,00%
23,265‘5 Uma mania.
nao. [ 2826%
Sim )
71,74% sim. | 7174%

Total de respostas: 46

Fonte: Préprio Autor.

De acordo com dados fornecidos pelo INPI (2019), representados na
Figura 21, o namero de pedidos de registro de marca tem aumentado,

comparando-se 0s Ultimos seis anos.

Figura 21: Numeros de pedidos de registro de marca no Brasil por més
(Janeiro/2013 - Dezembro/2018).

Mareas

22.500
20.000
17.500
15.000
12800

10.000
lan-13 makl3d s2-13 jar-14 mak-l4 =et-14 jan-15 melS set-15  jan-16 makl6 set-16  jan-17 makl? s2-17  jan-18 maik-l3 set-18

Fonte: INPI, 2019.

E sabido que a marca de uma empresa constitui-se num patriménio
intangivel para esta, podendo, inclusive ser vendida ou franqueada, por exemplo
(FOROUDI, 2019). Contudo, a complexidade e lentiddo dos processos
burocraticos ainda é um fator que desencoraja 0s empresarios no processo de
solicitagao de registro.

Além do valor legal e monetério atribuido a uma marca, tem-se a questao
afetiva (pessoal e social), que esta relacionada a identificacdo do consumidor
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com uma determinada marca. Do ponto de vista pessoal, as marcas podem estar
associadas a confianca, personalidade, valores e crencas do consumidor
(COELHO; RITA; SANTOS, 2018) e, do ponto de vista social, as marcas atuam
como instrumento indicativo de status ou comunicacdo das aspiracoes
consumidor (TUSKE; GOLOB; PODNAR, 2013). Neste sentido, criar estratégias
de alavancagem de marca, vinculando-a com os seus clientes, é fundamental
para torna-la rentavel para a empresa (COELHO; RITA; SANTOS, 2018).
Sabe-se que a marca exerce influéncia no processo de aquisicdo de
determinado produto ou servigco e, quando fala-se do setor de alimentos em
especial, percebe-se uma interferéncia ainda maior, haja vista a seguranca e
gualidade a ela associados. Na Figura 22, tém-se um indicativo dessa influéncia,
uma vez que 59% das pessoas que responderam a uma pesquisa do Brazil Food
Trends 2020, que questionava os fatores mais importantes na compra de
alimentos industrializados, afirmaram que fazem a escolha de acordo com o

conhecimento/ confianca que tem sobre a marca.

Figura 22: Brasil - Principais fatores considerados na decisdo de compra

considerando alimentos industrializados.

© BRASIL
FATORES - .........

¢ HOJE :FUTURD
Ter marca que confio ou conheco 59 : 42
Ser gostoso ou saboroso 147 31
Ser nutritivo, adicionado de vitaminas§ 32 33
Ser de qualidade 129 : 35
Ser barato 128 23
Ter menos agrotéxicos 119 29
Ter menos conservantes 123 33

Fonte: ITAL, 2010 (adaptado).

Diante do contexto apresentado, internalizar uma marca na mente dos
consumidores garante maior fidelidade e, consequentemente, maior retorno
financeiro a empresa. Contudo, conforme apresentado na Figura 23, a
divulgacdo da marca por meio de propagandas ocorre em apenas 30,43% das

empresas estudadas. Apesar da importancia da divulgacdo da marca para a

49



conquista e manutencéo de clientes, 52,17% das empresas da amostra divulgam
a sua marca apenas em seus produtos, atraves de rétulos ou fardamentos dos
colaboradores e 17,39% néo realizam nenhuma acao para a divulgacdo da
marca. Esse percentual deve-se provavelmente a caréncia de recursos
existentes nas MPEs, impedindo-as de investir em estratégias de alavancagem
de marca, somado a baixa familiaridade de alguns pequenos empresarios com

as ferramentas de divulgagéo virtual.

Figura 23: Resultado obtido para a variavel “Alavancagem de Marca”.

Alavancagem de Marca

Como a empresa utiliza/divulga a sua marca?

JET]
17,359%
Mao divulga a marca. . 17,35%

Excdusivamente em saus - _ .
produtos. 32,17%

Sim -
82 61% Em propaganda. - 30,43%

Total de respostas: 40

Fonte: Préprio Autor.

A divulgacédo através de propaganda pode ocorrer de diversas maneiras
nas micro e pequenas empresas: promog¢oes expostas em fachadas, outdoor,
busdoor, carro de som, panfletagem, meio digital através de ferramentas
diversas, etc (VIRGENS et al, 2017). Estudos recentes destacaram a importancia
das midias sociais para a fidelidade a marca e tem grande representatividade
nas MPEs (COELHO; RITA; SANTOS, 2018). Justifica-se este fato com o baixo
custo de publicagdo nessas redes e o grande alcance, podendo inclusive
selecionar o publico-alvo a ser atingido.

Outras estratégias de divulgacdo da marca relacionam-se a associacao
com outras empresas ou com celebridades para aumentar a visibilidade do
negoécio (CAMPELO FILHO, 2017). Uma vez que o setor alimenticio vive em

simbiose com o marketing, estratégias de divulgacdo da marca de uma forma
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geral sdo responsaveis, inclusive, por alterar a cultura alimentar local (SUNDBO,
2018).

4.2.4Clientes

Na dimenséo clientes foi observado que apenas 26,09% das empresas
estudadas (Figura 24) possuem um processo sistematizado para colher

informagé&o dos seus clientes e assim identificar necessidades nao atendidas.

Figura 24: Resultado obtido para a variavel “Identificacdo das Necessidades

dos Clientes”.

Identificacdo das necessidades dos clientes

A empresa identificou alguma necessidade ndo atendida do seu cliente
nos ultimos trés anos?

i} nioienmricou.  |[EGEGEE: 15
Nao
43,98%
Identificou ao menos
UMA NECESSIDADE. B o5
SiMm \DENTIRCOU UMA SERIE

56,52% de necessidades nao - 26,09%

atendidas.

Total de respostas: 46

Fonte: Préprio Autor.

Considerando que os clientes sdo o amago de qualquer negocio (BRUM,;
MARTINS; CAMARGO,2016), a busca de informacfes sobre suas motivacoes e
necessidades facilita o desenvolvimento da inovagdo e sua aceitagcdo no
mercado (JIEBING; BIN; YONGJIANG, 2013). Assim, estratégias para conhecer
melhor os clientes e seus desejos, a exemplo de pesquisa de satisfacdo e
registro de reclamacfes ou de sugestdes, podem gerar novos negoécios para a
empresa. Além disso, na auséncia de um departamento de P&D, situacéo
bastante comum em MPESs, essas ferramentas podem se constituir em uma rica
fonte de ideia para a melhoria de produtos e processos (SEBRAE, 2015b).

Contudo, para que este processo de busca seja efetivo, é fundamental que haja

51



um treinamento de equipe para registrar e valorizar as manifestacées advindas
dos clientes, além de uma gestdo adequada que garanta o feedback para os
clientes em tempo habil (LIMA; OLIVEIRA NETO, 2016)

4.2.5Solugdes

Como foi observado através do grau de inovacdo obtido no Radar da
Inovacéo, os resultados para esta dimensdo nédo foram muito expressivos. De
uma maneira geral, as indastrias de alimento ndo costumam customizar seus
produtos a fim de oferecer uma solucédo diferenciada para o seu clientes, elas

normalmente oferecem produtos padronizados, feitos em escala.
4.2.6 Relacionamento

Quando o assunto € o relacionamento da empresa com o cliente, apenas
34,78% das empresas estudadas afirmaram que adotaram pelo menos uma
nova forma para melhorar o seu relacionamento com o cliente. Ou seja, a grande

maioria (65,22%) nao realizou nenhuma acdo com esse foco (Figura 25).

Figura 25: Resultado obtido para a variavel “Facilidades e Amenidades”.

Facilidades e Amenidades

A empresa adotou alguma nova facilidade, interface ou recurso para melhorar o
relacionamento com os clientes nos altimos 3 anos?

Ao adotou. [N 6522

Nio
65,22% sim, umA ] 15.22%

Sim Sim, MAIS DE UMA. 18,57%
34,78% -

Total de respostas: 46

Fonte: Préprio Autor.
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O relacionamento com cliente permite a identificacdo de oportunidades de
maneira mais eficiente, reduzindo os riscos da inovacdo (VASCONCELOS;
OLIVEIRA, 2018). Contudo, apesar de existirem meétodos relativamente simples
para a melhoria de relacionamento com o cliente, a exemplo da criacdo de um
SAC (servico de atendimento ao cliente) por e-mail, telefone ou WhatsApp ou do
estabelecimento de programas de promocoes e fidelizacdes, observa-se a pouca
pratica existente no contexto das MPEs. Sabe-se que a relacao dos clientes com
a empresa e o0 seu produto (ou servico) é influenciada positivamente pela
associagdo com o tratamento oferecido durante o relacionamento (SEBRAE,
2015b) e, uma vez que o cliente é o principal responsavel pelo sucesso do
negocio, este ponto ndo pode ser negligenciado.

Um bom exemplo de empresa que se destaca em inovacdo nessa
dimenséao é a Starbucks. Esta tem a pratica de identificar os seus produtos com
0 nome dos seus clientes a fim de trata-los de maneira pessoal e possui uma
pagina virtual onde os clientes podem interagir e contribuir com ideias (My
Starbucks Idea) (MARTINS, 2013; SAWHEY; WOLCOTT; ARRONIZ, 2006).

Uma outra empresa que atua na fabricagao de alimentos e vem adotando
medidas inovadoras para aproximar-se do consumidor € a Cargill. Esta
disponibiliza em sua pagina eletrénica o Programa Mais Sabor, que traz uma
série de conteudos ao consumidor, a exemplo de manual técnico de produtos,
video aulas com equipe de especialistas e técnicos culinérios, agenda de
treinamentos e sorteio de prémios (PIETROVSKI, 2017).

4.2.7Agregacao de Valor

Ao estudar a dimensao “Agregagao de Valor” do Radar da Inovagao
percebe-se que apenas metade das empresas estudadas utilizam as instalacdes
e recursos ja existentes para gerar novas formas de receita através da
agregacéao de valor aos seus produtos (Figura 26). O baixo desempenho obtido
nesta dimenséo deve-se a tendéncia de comoditizacdo dos produtos do setor
alimenticio brasileiro. Contudo, segundo publicado no Brazilian Food Trends
2020, produtos de maior valor agregado sdo uma crescente na industria de
alimentos brasileira, sobretudo pela expanséao das linhas gourmet e premium

(ITAL, 2010).
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Figura 26: Resultado obtido para a variavel “Uso dos Recursos Existentes”.

Uso dos Recursos Existentes

A empresa desenvolveu novas formas de gerar receitas usando as instalagtes e
recursos ja existentes?

Nio. - 50,00%

M&o
50,00%

Sim, pontualmente. - 36,96%

3im, de maneira B
frequente e sistematica. . 13,04%

Sim
50,00%

Total de respostas: 46

Fonte: Préprio Autor.

Um outro bom exemplo de inovagdo na dimensdo em questdo é a
Starbucks Corporation, que consegue com que seus clientes paguem quatro
dolares em um copo de café, ndo por causa do café em si, mas pela experiéncia
do cliente na empresa, que é dita como o “terceiro lugar”, um espacgo entre a
casa e o trabalho, onde as pessoas podem espairecer, conversar e se conectar
com outras pessoas (SAWHEY; WOLCOTT; ARRONIZ, 2006).

Além da integracdo com a estrutura, o simples acréscimo ou retirada de
algum componente da formulacéo dos produtos pode agregar valor ao produto.
E o caso de alimentos com teor de conservantes reduzidos e pédes e iogurtes
funcionais. Estes, embora oriundos de alimentos tradicionais, tiveram
reposicionamento de suas vendas através da estratégia de agregacédo de valor
adotada (ALMEIDA, 2014).

Parcerias da industria de alimentos com restaurantes e chefes de cozinha
renomados também pode ser uma estratégia de agregacdo de valor e
alavancagem de vendas, uma vez que pode disseminar, por exemplo, a cultura

e os beneficios da aquisicao de pratos semiprontos (SIDONIO et al., 2013).
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4.2.8Processos

Na dimensdo processos, destacamos duas variaveis consideradas
relevantes: “Melhoria de Processos” e “Certificacéo”.

Conforme andlise da Figura 27, a maioria das empresas estudadas
(73,91%) modificaram algum de seus processos, compraram/alugaram
equipamentos diferentes dos usados anteriormente ou passaram a adotar
técnicas de gestdo da producdo mais modernas para obter maior eficiéncia,
qualidade, flexibilidade ou menor ciclo de producdo, contudo, um baixo
percentual (21,74%) fizeram isso de maneira sistemética.

Figura 27: Resultado obtido para a variavel “Melhoria de Processos”.

Melhoria de Processos

A empresa modifica seus processos, compra ou aluga equipamentos diferentes dos
usados anteriormente, ou adota técnicas de gestdo da producio mais modernas,
para obter maior eficiéncia, qualidade, flexibilidade ou menor ciclo de produgdo?

Nio nio. [ zs.00%

26,09%

Sim, a empresa realizouw

pelo menos UMA agio - 52,17%

com esse fim.

5im, faz isso de maneira )
SISTEMATICA. - 21,74%

Sim
73.91%
Total de respostas: 46

Fonte: Préprio Autor.

Inovacdo em processos sdo muito importantes para a industria
alimenticia. As firmas inovadoras buscam maquinarios modernos que permitam
reducdes de custos de producdo, aumento da escala produtiva, novas solugdes
tecnoldgicas, etc (SIDONIO et al., 2013). A informatizacdo da empresa, por meio
da implantacdo de softwares especificos e a introducdo de normas de boas
praticas de alimentagdo também implicam em inovagcdo de processo (LIMA;
OLIVEIRA NETO, 2016).

Um crescente fendmeno associado a inovagdo em melhoria de processo

nas empresas € a emergéncia do design thinking e lean thinking (EDWARDS-
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SCHACHTER, 2018). Cita-se também a biotecnologia e a nanotecnologia, além
da incorporacdo de aplicagbes como ultrassom, radiacdo ultravioleta e
radiofrequéncia no processo de fabricacdo do produto. Conduto, a inovacao
nessa area normalmente requer um montante de capital que muitas vezes
impossibilita o empresario de micro e pequeno destinar recursos para este fim
diante da limitacdo de capital e dificuldade de obtencédo de recursos externos,

como financiamento bancério.

A outra variavel estudada nessa dimenséo, € a “Certificacado”. Estas sao
Importantes para atestar que 0s processos séo controlados e que os produtos
séo de exceléncia e qualidade uniforme, inspirando a confianga do consumidor.
Segundo Santeramo et al. (2018) a certificacdo exerce uma influéncia
significativa na escolha de um produto ou servigo pelo consumidor. Atrelado a
ISS0, a certificacao apresenta uma relagao positiva com rentabilidade, sendo este
efeito causado sobretudo pelos ganhos de eficiéncia (ZANG; JIANGAN;
NOORDERHAVEN, 2018). Assim, eventuais inovagdes que venham a ser feitas
encontrardo um ambiente propicio a prosperar (SEBRAE, 2015b). Além disso,
conforme indicado em estudo de Vasconcelos e Oliveira (2018) empresas que
atendem a regulamentac¢des mais rigorosas adquirem expertises que podem ser
utilizadas como fonte de vantagem competitiva no que se refere a inovacao.
Porém, observa-se que esta ndo € uma realidade nas empresas estudadas, haja
vista que 89,13% delas declararam n&o terem recebido nenhum tipo de

certificacdo de processo ou de produto nos ultimos anos (Figura 28).

Figura 28: Resultado obtido para a variavel “Certificagao”.
Certificacdo

Nos ultimos 3 anos, a empresa recebeu certificacdes de processo ou de produto?

10,87%
NAOD recebeu. Bb,13%

Sim, UMA nova

certificacao.

6,52%

Mao

§9.13% sim, MAIS DE UMA. | 4,35%

Total de respostas: 46

Fonte: Préprio Autor.
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Entre as empresas que afirmaram possuir pelo menos uma certificacao
(10,87%), observa-se que em sua grande maioria, esta certificacdo foi de
reconhecimento da qualidade do produto a nivel local, ndo sendo portanto regido
por normas técnicas, nem por organismos internacionais ou organiza¢cées mais

especificas, como as certificacdes presentadas na Figura 29.

Figura 29: Exemplo de selos e certificagfes associados a industria de alimentos.

RG A USDA
(%Ag,%g iacer| [momol &
o 5y
o s 1
Certificate No. FS 1053

8 c

dusTRav®

PA

Programa
Alimentos Seguros

Sistemas de certificagéo de produgéo
segura de alimentos

Certificados de garantia: produgé&o local,
produto vegetariano, produtos kosher

Fonte: ITAL, 2010.

Assim, conclui-se que, de uma forma geral, a grande maioria das MPEs
nao apresentam certificacées de grande relevancia para o mercado, o0 que pode
ser justificado pelo alto investimento requerido para o processo e as dificuldades

Impostas pelas burocracias.

4.2.90rganizacao

Na dimenséo organizacéo, destaca-se a variavel “Parceria” como sendo
de grande representatividade para o processo inovativo nas MPEs, afinal uma
micro ou pequena empresa normalmente apresenta dificuldade em reunir todas
as competéncias exigidas para implementar novos produtos ou processos

(IBGE, 2016b). Além disso, o estabelecimento de parcerias pode, entre outros
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fatores, ter o propdésito de alavancar recursos, dividir riscos, realizar pesquisas e
aumentar o poder de barganha das MPEs através da cooperacdo (SEBRAE,
2015b).

Apesar da série de vantagens associadas ao estabelecimento de
parcerias, a maioria das empresas estudadas (58,70%) nao firmaram sequer
uma Unica parceria com outras instituicbes no desenvolvimento das atividades
inovativas (Figura 30).

Figura 30: Resultado obtido para a variavel “Parcerias”.

Parcerias

A empresa possui parcerias com outras organizagdes, para fornecer produtos
melhores ou ganhar competitividade?

Sim no. [ s&7o%

41,30%

sim, UMA parceria. [JJJJj 23.91%

Sim, DUAS OU MAIS . .
Mao parcerias. . 17.3%%

Total de respostas: 46

Fonte: Préprio Autor.

4.2.10 Cadeia de Fornecimento

A reducdo de custos em atividades rotineiras como transporte e
estocagem de matérias primas e produtos (CAMPELO; FAUSTINO, 2016) séo
cruciais para o estabelecimento de vantagens competitivas.

Nesta conjuntura, metade das MPEs pesquisadas adotaram solucdes
para reduzir o custo do transporte ou dos estoques das matérias primas e
produtos. Mas, dentre as 46 empresas, apenas 19,57% informaram que este

processo ocorre de maneira sistematica (Figura 31).
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Figura 31: Resultado obtido para a variavel “Cadeia de Fornecimento”.

Cadeia de Fornecimento

A empresa adotou solugdes para reduzir o custo do transporte ou dos estoques das
matérias primas e produtos?

nao. [ s0.00%
Sim
50,00%

Sim, uma nova solucdo _
foi adotada. - 30,43%

5im, esse processo
ocorre de forma - 1857%
sistematica na empresa.

Mao
50,00%

Total de respostas: 46

Fonte: Préprio Autor.

Além de impactar na reducdo de custos, solugdes voltadas para o
transporte, como mapeamento de rota, e estoque, através da introducédo de um
ERP (Enterprise Resource Planning), por exemplo, podem se configurar como
inovadoras para a empresa a medida que impactam na melhoria de servicos,
reducdo de prazos e aumento na disponibilidade de produtos.

Uma solucéo inovadora criada para aumentar a disponibilidade dos
produtos em periodo de alta demanda foi elaborada pelo Habib’s, que ao
perceber que a procura por seus produtos dobrava em periodos chuvosos e frios,
passou a programar seu servico de entrega com base em previsdes
meteorolégicas (BACHMANN; DESTEFANI, 2008).

4.2.11 Presenca

A diversidade de pontos e canais de vendas aumenta a acessibilidade dos
clientes aos produtos fornecidos. Por outro lado, normalmente demandam
custos. Porém, considerando a tendéncia que envolve sobretudo a praticidade e
a experiéncia do cliente ao consumir o alimento, identifica-se que a inovacédo nas
formas de se chegar ao consumidor € fundamental para a ampliacdo de
mercados, assim, novas tecnologias como solicitacdo de pedidos via aplicativo
e entregas por meios de transporte inusitados, como drones, ja sdo uma
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tendéncia. Além disso, cresce também o numero de festivais gastronémicos e

lojas colaborativas, onde os produtos podem ser comercializados (SUNDBO,
2016).

Para a realidade das MPEs observou-se que ha uma atual preocupagéo
em diversificar os pontos de oferta dos produtos/servi¢cos aos clientes. 52,17%
das empresas estudadas criaram pontos ou canais de vendas diferentes dos ja
existentes. E, algumas delas (19,57%) passaram a compartilhar recursos com

terceiros a fim de ganhar visibilidade e reduzir custos (ver Figura 32).

Figura 32: Resultado obtido para a variavel “Pontos de Venda”.
Pontos de Venda

Nos dltimos 3 anos a empresa criou novos pontos ou canais de vendas?

N3o criou. - 47,83%

Sim, ariou canais

diferentes dos - 3261%

existentes..

Sim
52,17%

N30 Sim, inclusive
47.B3% compartilhando - 18.57%
recursos com terceiros.

Total de respostas: 46

Fonte: Préprio Autor.

A rede de restaurantes Habib’s ilustra bem a diversificagdo de pontos ou
canais vendas, uma vez que apresenta quatro modelos distintos de operacao de
venda, além da presenca de lojas em todo o Brasil.

Nessa rede, temos o modelo tradicional, que opera com gargons em
amplos saldes; o modelo de fast-food, com lojas de auto atendimento, mais
compactas e que normalmente estdo presentes em shoppings centers; o drive-
thru, que permite um atendimento agil ao cliente sem a necessidade de que o
mesmo saia do seu carro; além do modelo 28 minutos, que s6 operam com O
sistema delivery, aceitando pedidos por telefone, aplicativos e no préprio site da
rede (LIMA, 2015 apud NETO; ALMEIDA; FORTE, 2007).
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4.2.12 Rede

Em meio a uma diversidade de ofertas e a um mercado cada vez mais
dindmico, os clientes buscam uma comunicag¢do mais agil, facil e direta em seus
relacionamentos com as empresas (BRUM; MARTINS; CAMARGO,2016).
Nesse contexto, as redes séo essenciais paras as MPEs, uma vez que permite
a interlocucdo da empresa com o cliente. Assim, novas formas de interagoes
entre clientes e empresas podem ser implementadas para ganhar eficiéncia nos
processos. Estas, podem estar associadas ou ndo com a tecnologia da
informacéo.

No universo de empresas estudadas, 58,70% adotaram pelo menos uma

nova forma de trocar informacao com o cliente (Figura 33).

Figura 33: Resultado obtido para a variavel “Dialogo com o Cliente”.

Dialogo com o Cliente

Mos dltimos 3 anos, a empresa adotou novas formas de trocar informacbes com
os clientes, usando ou nao a tecnologia da informacao, para ganhar eficiéncia em
5eUs processos?

Nao

41,50 Sim, adotou UMA nova

forma detrocar _3.48'.’»2

) informacbes com o...
Sim
58,70¢ 3im, adotou MAIS DE

UMA forma de trocar [ 15.22%
informagdes com os...

Total de respostas: 46

Fonte: Préprio Autor.

Essas empresas inovaram neste constructo das mais diversas formas,
priorizando a eficiéncia do contato com o consumidor. Para este fim, foram
utilizadas em sua maioria, mas ndo somente, solu¢cdes as quais foram
incorporadas a tecnologia da informacdo. Sdo exemplos dessas iniciativas a
implantacdo de websites, uso de midias sociais (twitter, facebook, instagram,
whatsapp), correspondéncia via email, contratagdo de assessor de imprensa,

insercao de chatbox em websites para esclarecimento de duvidas e solucdes de
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problemas, utilizagc&o de tablets para a selecdo e langcamentos de pedidos dentro
da organizacdo, entre outras formas de se comunicar e se diferenciar no
mercado (CAMPELO FILHO, 2017; SEBRAE, 2015a).

Vale-se ressaltar que, nesse caso, 0s sistemas ndo devem apenas
funcionar como instrumento de comunicacdo, mas devem atuar também de
forma a simplificar os processos do negdcio e gerar informacdes que permitam
a melhoria das operagdes, atribuindo a estas uma agilidade e reducéo de erros
devido a comunicagdo (BACHMANN; DESTEFANI, 2008).

4.2.13 Ambiéncia Inovadora

Apesar de ser considerada a dimens&o mais importante do Radar da
Inovacao, para a qual é atribuido maior peso no célculo do grau de inovacao, a
‘“Ambiéncia Inovadora® das MPEs apresentou um dos mais baixos
desempenhos. Entre as variaveis abordadas nessa dimenséo, destaca-se a
importancia das fontes externas de conhecimento (tanto por meio de entidades
de consultoria e pesquisa, como através de clientes, fornecedores e
concorrentes), a questdo da propriedade intelectual, do financiamento a
inovacao e da coleta de ideias dos colaboradores.

Segundo Figueredo e Grieco (2013), as fontes externas de
informag&o/conhecimento tornam o processo de aprendizagem mais &agil.
Contudo, esse recurso ainda é pouco explorado no contexto das MPEs, uma vez
gue apenas 28,26% das empresas estudadas costumam buscar de maneira
rotineira apoio de instituicbes de consultoria, entidades de suporte ao micro e
pequeno empreséario, centros tecnologicos e afins. 45,65% das empresas
relataram que nao absorveram conhecimento de nenhuma dessas organizacdes
nos ultimos trés anos e todas as demais relataram que isto ocorreu de maneira

pontual (Figura 34).
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Figura 34: Resultado obtido para a variavel “Fonte Externa de Conhecimento - I”.

Fonte Externa de Conhecimento - |

A empresa faz uso de consultorias ou do apoio de entidades como o SEBRAE, SENAI,
centros de pesquisa e centros tecnologicos, universidades, empresas janior, etc?

Mao faz uso.

J65%

M&o
45,65% Sim, mas o uso &
i eventual. - 26’09%
Sim
54,35

Sim, faz uso rotineiro. _ 28,26%

Total de respostas: 46

Fonte: Préprio Autor.

Cabral (2007) afirma que as empresas alimenticias que estabelecem
vinculos com instituices, universidades ou agéncias de pesquisa, com uma
visdo sobre os “mecanismos de inducdo” a inovagao, sdo mais efetivas na
atividade inovativa (CABRAL, 2007). Afinal, o relacionamento com essas fontes
de informacao ajuda a compensar a caréncia de técnicos especializados dentro
da empresa e dos recursos exigidos para a inovacédo, bem como a auséncia de
um time exclusivo de P&D, caracteristicos do grupo composto por MPEs.

Ainda em relacdo as fontes externas de conhecimento, apenas 19, 57%
das empresas estudadas tem por pratica a busca de conhecimentos ou

tecnologias junto aos fornecedores, concorrentes ou clientes (Figura 35).
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Figura 35: Resultado obtido para a variavel “Fonte Externa de Conhecimento - llI”.

Fonte Externa de Conhecimento - Il

A empresa busca conhecimentos ou tecnologias junto aos fornecedores,
concorrentes ou clientes?

Sim
5435% menie i
im, eventualmente ja _
OCOITELL 34,78%
Ndo L, .
. Sim, isto & uma pratica
45,65% COMUITI N empresa. - 19,37%

Total de respostas: 46

Fonte: Préprio Autor.

Embora haja uma tendéncia natural de visualizar os stakeholders e,
sobretudo os concorrentes, como rivais do negocio, a cooperagcdo com essas
partes € um importante recurso para a transmissdo de conhecimento e
experiéncia na producao de networking, bem como no processo de identificacao
de oportunidades de mercado (JUAN; MARTINEZ-ROMAN, 2012). E, sendo
estes, atores fundamentais para o processo inovativo nas MPES, as mesmas
precisam ser mais ativas e intensificar as suas relacdes de parceria com estes
grupos.

Com relacédo a propriedade intelectual, 6,52% das empresas estudadas
possuem pedidos/patentes de invencdo ou de modelo de utilidade (Figura 36).
Esse resultado reflete em um expressivo indicador, superando os dados da
PINTEC de 2008 que apontaram que apenas 3% das industrias de
transformacéo de alimentos que implementaram inovacdes entre 2006 e 2008
depositaram patentes (SIDONIO et al., 2013).
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Figura 36: Resultado obtido para a variavel “Propriedade Intelectual”.

Propriedade Intelectual

A empresa possui patente de invencdo ou de modelo de utilidade em vigor?

Sim
6,52%
Mdo possui e nem
solicitou

Mdo possui, mas ja
solicitou.

Sim.

T
03,48%

Total de respostas: 46

Fonte: Préprio Autor.

0 452

0,00%

6,52%

Quando comparamos os indices de depdsito de patentes do Brasil com

outros paises a exemplo da China (maior depositor de patentes a nivel mundial)
(MARQUES et al., 2014) e da india (Tabela 9), observamos uma grande lacuna.

Este € um reflexo do baixo nivel do Brasil em investimentos de pesquisa e

desenvolvimento, que para o setor de alimentos, por exemplo, gira em torno de

0,3% do faturamento segundo dados da ABIA (2016).

Tabela 9: Atividades de patenteamento no USPTO (United States Patent and

Trademark Office): Brasil, China e india.

2007 2008 2009 2010 2011
Brasil Solicitado 375 442 464 568 586
Concedido 90 101 103 175 215
China Solicitado 3.903 4.455 6.879 8.162 10.545
Concedido 772 1.225 1.665 2.657 3.174
India Solicitado 2.387 2.879 3.110 3.789 4,548
Concedido 546 634 679 1.098 1.234

Fonte: FLEURY; FLEURY; BORINI, 2013 (adaptado).

O baixo investimento em P&D no Brasil restringe o surgimento de

inovacdes de grande impacto e, no que se refere ao setor de alimentos, as

inovacdes sao caracterizadas como incrementais e nao apresentam valor

significativo para o mercado (MARQUES et al., 2014) ao ponto de se tornarem
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objetos de patenteamento. Um outro fator inibidor do desenvolvimento da
propriedade intelectual no Brasil € o elevado custo envolvido para atingir os
requisitos legais e manter a validade dessa aplicacdo, associado a demora que
um pedido de patente leva pra ser emitido (FLEURY; FLEURY; BORINI, 2013)
gue, para o setor de alimentos e agronomia, por exemplo, gira em torno de 7,85
anos de espera (entre o pedido e a concesséo de patentes), conforme o Instituto
Nacional de Propriedade Industrial - INPI (2018).

Quanto ao financiamento da inovagéo, observou-se que a grande parte
das MPEs normalmente desenvolvem a inovagdo com recursos proprios, Visto
gue apenas 19,57% das empresas investigadas utilizaram algum dos programas

de apoio financeiro subsidiado para atividades inovadoras (Figura 37).

Figura 37: Resultado obtido para a variavel “Financiamento da Inovagao”.
Financiamento da Inovagao

A empresa ja utilizou algum dos programas de apoio financeiro subsidiado para
atividades inovadoras?

Sim
23,91% o
Munca solicitou. 76,09%
Nunca utilizou, mas ja
solicitou 4,35%
Sim, ja utilizow. 19.57%
ETY
76,00% Total de respostas: 46

Fonte: Préprio Autor.

Embora as instituicbes de fomento estejam investindo macicamente em
projetos que subsidiam financeiramente a inovacdo em MPEs (além de facilitar
0 acesso a linhas de crédito para investimento em inovacdo, oferecer
financiamento com juros reduzidos para a compra de equipamentos e subsidios
para a contratacdo de servigos tecnolégicos) (LIMA; OLIVEIRA NETO, 2016), o
baixo desempenho obtido para esta varidvel estd associado ao
desconhecimento das linhas de financiamento e das entidades de apoio a
inovacao por parte dessas empresas.
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Por fim, para auxiliar no desenvolvimento da dimensdao “Ambiéncia
Inovadora”, as empresas devem incentivar uma cultura da inovacao
internamente, estimulando os seus colaboradores a contribuirem com ideias e
fazerem parte do processo (PRIMOR, 2017). Todavia, verifica-se que as
empresas pertencentes a este estudo ndo possuem a pratica de coletar
sugestdes dos colaboradores. Apenas 6,52% das empresas investigadas
possuem esta pratica instituida de maneira formalizada. 69,57% relataram que
colhem sugestdes dos colaboradores, mas isso é feito de maneira informal e
23,91% declaram que ndo costumam colher ideias oriundas dos colaboradores
(Figura 38).

Figura 38: Resultado obtido para a variavel “Coleta de Ideias”.
Coleta de Ideias

A empresa tem por pratica a coleta de sugestdo dos colaboradores?

MEo = :
e nio. [ 23.01%

Sim, atraveés de um )
cstemanroriaL I 69,57

Sim Sim, atraveés de um
76,00% sistema FORMAL.

l £,52%

Total de respostas: 46

Fonte: Préprio Autor.

As MPEs precisam reconhecer seus colaboradores como fonte priméria
da inovagdo (MAZZEI; FLYNN; HAYNIE, 2016). O conhecimento tacito dos
mesmos, ligados aos processos interativos de aprendizagem sao muito
importantes no processo inovativo (SIDONIO et al., 2013).

Neste contexto, o0s colaboradores precisam ser estimulados a
compartilharem suas ideias e a empresa necessita criar alternativas que o0s
encorajem a contribuir. Desta forma, é fundamental investir em programas e
campanhas de incentivo a estimulo de ideias, criando assim uma cultura

organizacional favoravel a inovacao.
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Para Bachmann e Destefani (2008) o incentivo por parte dos empresarios
aos seus colaboradores, no que se refere a geracao de ideias inovadoras, muitas
vezes existe na MPE, mas ndo costuma ser formalizado, dificultando o
levantamento de evidencias. Contudo, a questdo da formalizagcdo das ideias
pode deixar de ser um problema com o avanco de ferramentas colaborativas e
da tecnologia em nuvem, que auxiliam no compartilhamento de informacdes
entre colaboradores e gestores a um baixo custo (MAZZEI; FLYNN; HAYNIE,

2016), contribuindo para a sistematizacdo do processo inovativo.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Nesta secdo serdo capitulados de maneira sintética os principais

resultados encontrados na pesquisa.

5.1 CONCLUSAO

A ferramenta utilizada no trabalho, o Radar da Inovacéo, foi eficiente para
analisar o panorama das micro e pequenas industrias de alimentos localizadas
no estado da Bahia e pertencentes ao recorte estudado, uma vez que, atraves
dos questionamentos feitos e da avaliacdo do grau de inovacao foi possivel
estabelecer o0 status e as caracteristicas do processo de inovacdo dessas
empresas.

O processo de inovacédo nas industrias de alimentos de micro e pequeno
porte do estado da Bahia ainda € primitivo, haja vista o grau de inovacao global
encontrado nas empresas estudas que equivale a 2,6, categorizando essas

empresas como “pouco inovadoras”.

Entre as 13 dimensdes analisadas, apenas duas, Plataforma e Marca,
destacam-se como “inovadora sistémica” e “inovadora ocasional’,
respectivamente. Todas as demais foram consideradas “pouco inovadoras”,
configurando um elevado potencial para geragao de vantagem competitiva para

as MPEs que se dedicarem a inovacao em dimensdes ainda pouco trabalhadas.

De uma forma geral, as industrias de alimentos de micro e pequeno porte
langcam continuamente novos produtos no mercado, bem como diferentes
versdes para um mesmo produto. Contudo, estes s&o normalmente
padronizados, de baixo valor agregado e confeccionados em escala, havendo

uma tendéncia para a comoditizacdo dos mesmos.

A grande maioria das empresas estudadas ndo explora suas relacoes
com clientes, fornecedores, parceiros e colaboradores com a finalidade de
estimular as atividades inovativas. Também ndo realizam um processo
sistematizado para a gestdo da inovacdo. Assim, esta acontece de maneira

empirica e informal.
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Por fim, quanto ao financiamento da inovacgéo, observou-se que a grande
parte das MPEs normalmente desenvolvem a inovacdo com recursos proprios,

néo fazendo uso de financiamento subsidiado para inovagao.

5.2 LIMITACOES DO ESTUDO

O estudo é de abrangéncia regional, ndo sendo possivel generalizar seus

resultados para o universo das MPEs.

Considerando que temos cerca de 1288 industrias de alimentos de micro
e pequeno porte no estado da Bahia (CNI, 2017a), nossa amostra de 46
empresas corresponde a 3,57%. Embora a amostragem seja indicativa do

comportamento do setor, € um resultado limitado.

As dimensbes do Radar da Inovagdo n&o captam aspectos como
tolerancia ao risco e alguns aspectos comportamentais fundamentais para o

processo de inovagao, como criatividade, motivacao e resisténcia das pessoas.

A caréncia de dados disponibilizados no que se refere as industrias de
alimentos de micro e pequeno porte impedem uma comparacao mais efetiva com

os resultados trazidos no trabalho.
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6 SUGESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS

Outros trabalhos podem ser realizados para a evolucado do conhecimento
cientifico acerca do tema pesquisado, conforme sugestdes abaixo:

* Analisar de maneira comparativa o setor industrial de alimentos com
outras industrias de transformacdo, como as téxteis e metallrgicas;

« Aprofundar o estudo das micro e pequenas empresas de alimentos
aplicando novos questionarios a fim de identificar os aspectos
comportamentais (criatividade, motivacéo e resisténcia das pessoas) e a
influéncia deles no processo inovativo;

« Comparar os resultados obtidos entre as MPEs e as grandes empresas,

a fim de identificar o tamanho da lacuna existente entre elas.
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APENDICES

APENDICE A - CLASSIFICACAO DA AMOSTRA POR ATIVIDADE
ECONOMICA
Empresa | CNAE ldentificacdo do CNAE
El 10.31-7-00 | Fabricagao de conservas de frutas
10.32-5-99 | Fabricacéo de conservas de legumes e outros
10.33-3-02 | vegetais, exceto palmito
Fabricacdo de sucos de frutas, hortalicas e legumes,
exceto concentrados
E2 10.12-1-01 | Abate de aves
10.66-0-00 | Fabricacéo de alimentos para animais
10.12-1-03 | Abate de suinos
E3 10.91-1-01 | Fabricagao de produtos de panificagao industrial
10.92-9-00 | Fabricacéo de biscoitos e bolachas
10.91-1-02 | Fabricacao de produtos de padaria e confeitaria com
predominancia de producéao prépria
E4 10.92-9-00 | Fabricacao de biscoitos e bolachas
10.91-1-01 | Fabricacéo de produtos de panificacdo industrial
E5 10.91-1-02 | Fabricacao de produtos de padaria e confeitaria com
predominancia de producéao prépria
E6 10.81-3-02 | Torrefacdo e moagem de café
E7 10.81-3-02 | Torrefacdo e moagem de café
ES8 11.22-4-03 | Fabricacdo de refrescos, xaropes e pés para
10.33-3-02 | refrescos, exceto refrescos de frutas
Fabricacdo de sucos de frutas, hortalicas e legumes,
exceto concentrados
E9 10.09-1-02 | Fabricacao de produtos de padaria e confeitaria com
predominéancia de producéo propria
E10 10.09-1-02 | Fabricacéo de produtos de padaria e confeitaria com
predominancia de produgéo propria
E1ll 10.09-1-02 | Fabricacao de produtos de padaria e confeitaria com
predominéancia de producéo propria
E12 10.99-6-99 | Fabricacdo de outros produtos alimenticios nédo
10.93-7-02 | especificados anteriormente
Fabricacdo de frutas cristalizadas, balas e
semelhantes
E13 10.53-8-00 | Fabricagao de sorvetes e outros gelados
comestiveis
E1l4 10.99-6-99 | Fabricacéo de outros produtos alimenticios ndo
10.96-1-00 | especificados anteriormente
Fabricacdo de alimentos e pratos prontos
E15 10.33-3-02 | Fabricagao de sucos de frutas, hortalicas e legumes,
exceto concentrados
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E16 10.91-1-02 | Fabricacao de produtos de padaria e confeitaria com
predominéncia de producéo propria
E17 10.52-0-00 | Fabricacéo de laticinios
E18 10.99-6-99 | Fabricacéo de outros produtos alimenticios néo
10.96-1-00 | especificados anteriormente
Fabricacdo de alimentos e pratos prontos
E19 10.91-1-01 | Fabricacéo de produtos de panificacdo industrial
10.91-1-02 | Fabricagao de produtos de padaria e confeitaria com
predominancia de producéo prépria
E20 10.66-0-00 | Fabricacéo de alimentos para animais
10.64-3-00 | Fabricagao de farinha de milho e derivados, exceto
0leos de milho
E21 10.91-1-02 | Fabricacéo de produtos de padaria e confeitaria com
predominancia de produgao propria
E22 10.91-1-02 | Fabricacéo de produtos de padaria e confeitaria com
predominancia de produgao propria
E23 10.53-8-00 | Fabricacao de sorvetes e outros gelados
comestiveis
E24 10.64-3-00 | Fabricagao de farinha de milho e derivados, exceto
Oleos de milho
E25 10.53-8-00 | Fabricacéo de sorvetes e outros gelados
comestiveis
E26 10.33-3-01 | Fabricacao de sucos concentrados de frutas,
hortalicas e legumes
E27 10.52-0-00 | Fabricagéo de laticinios
10.51-1-00 | Preparacéo de Leite
E28 10.53-8-00 | Fabricacéo de sorvetes e outros gelados
comestiveis
E29 10.91-1-02 | Fabricagcao de produtos de padaria e confeitaria com
predominancia de producéo prépria
E30 10.91-1-02 | Fabricagao de produtos de padaria e confeitaria com
predominancia de producéo prépria
E31 10.91-1-02 | Fabricagcao de produtos de padaria e confeitaria com
predominancia de producéo prépria
E32 10.64-3-00 | Fabricacao de farinha de milho e derivados, exceto
6leos de milho
E33 10.91-1-02 | Fabricacéo de produtos de padaria e confeitaria com
predominéancia de producéo propria
E34 10.64-3-00 | Fabricacéo de farinha de milho e derivados, exceto
6leos de milho
E35 10.92-9-00 | Fabricagao de biscoitos e bolachas
E36 10.81-3-02 | Torrefacdo e moagem de café
E37 10.93-7-02 | Fabricagao de frutas cristalizadas, balas e
semelhantes
E38 10.91-1-02 | Fabricacéo de produtos de padaria e confeitaria com
predominéancia de producéo propria
E39 10.91-1-02 | Fabricacéo de produtos de padaria e confeitaria com

predominancia de produgéo propria
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E40 10.53-8-00 | Fabricacéo de sorvetes e outros gelados
comestiveis
E41 10.91-1-01 | Fabricagao de produtos de panificagao industrial
E42 10.53-8-00 | Fabricagao de sorvetes e outros gelados
comestiveis
E43 10.91-1-02 | Fabricacéo de produtos de padaria e confeitaria com
predominancia de producéo propria
E44 10.99-6-99 | Fabricacéo de outros produtos alimenticios ndo
10.96-1-00 | especificados anteriormente
Fabricacdo de alimentos e pratos prontos
E45 10.95-3-00 | Fabricacéo de especiarias, molhos, temperos e
10.31-7-00 | condimentos
10.33-3-02 | Fabricacado de conservas de frutas
Fabricacdo de sucos de frutas, hortalicas e legumes,
exceto concentrados
E46 10.11-2-03 | Frigorifico - abate de ovinos e caprinos
10.13-9-01 | Fabricacéo de produtos de carne
10.13-9-02 | Preparacéo de subprodutos do abate
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APENDICE B — RADAR DA INOVACAO: QUESTIONAMENTOS

FORNECIMENTO

Dimensdo Variavel Questionamento
Novos Produtos 1) Aempresalangou novos produtos nos ultimos 3 anos?
Ousadia 2) Aempresa retirou do mercado algum produto que ndo teve sucesso?
Resposta ao . ~ -
. . 3) A empresamudou caracteristicas de seus produtos (ou embalagens) por razdes ecoldgicas?
OFERTA meio ambiente
Desien 4) A empresafez mudangas significativas na estética do produto ou alguma outra mudanga
i . -
8 funcional ou subjetiva?
Inovagdes 5) Nos ultimos 3 anos, a empresa adotou alguma das seguintes inovagdes de produto?
Tecnoldgicas (novos materiais; eletronica embarcada; novas pegas funcionais; tecnologia radicalmente nova).
. . |6) Os recursos fisicos e de conhecimento para produgdo ou atendimento servem a mais de uma
Sistema de Produgdo familia d dutos?
PLATAFORMA amia g€ procutos - - ——— —
. 7) O mesmo produto é oferecido em versées distintas para atingir novos mercados ou grupos de
Versoes de Produto .
consumidores?
Protecdo de Marca  |8) A marca da empresa é registrada?
MARCA
Alavancagem da Marca |9) Como a empresa utiliza/divulga a sua marca?
Identificagdo de - . - . ~ . .
A ¢ 10) Nos ultimos 3 anos a empresa identificou alguma necessidade ndo atendida do seu cliente?
necessidades
Identificagcdo de . i "
CLIENTES ¢ 11) Nos ultimos 3 anos, a empresa identificou algum novo mercado para os seus produtos?
mercados
Uso das manifestagdes |12) Nos ultimos 3 anos, a empresa langou novos produtos, ou versdes, em decorréncia de
dos clientes informacGes sobre necessidades dos clientes?
Solugbes 13) Nos ultimos 3 anos, a empresa ofertou solugdes complementares a seus clientes, criando
~ Complementares novas oportunidades de receita?
SOLUCOES p p " = "
. 14) Nos ultimos 3 anos, a empresa ofereceu alguma nova solugdo a seus clientes, com base na
Integragdo de recursos | " .
integracdo de recursos/produtos/servicos?
Facilidades e 15) Nos ultimos 3 anos, a empresa adotou alguma nova facilidade, interface ou recurso para
. . . 5
REL ACIONAMENTO Amenidades melhorarqrelaaonamento com os clientes? i _ :
. 16) Nos ultimos 3 anos, a empresa adotou recursos de informatica para se relacionar com os
Informatizagdo i
clientes?
Uso dos recursos 17) A empresa desenvolveu novas formas de gerar receitas usando as instalagdes e recursos ja
AGREGACAO existentes existentes?
DE VALOR Uso das oportunidades |18) Nos ultimos 3 anos, a empresa adotou alguma forma de gerar receita facilitando o
de interacdo relacionamento de parceiros com seus clientes?
| 19) A empresa modifica seus processos, compra ou aluga equipamentos diferentes dos usados
Melhorias dos Processos . .. - - ) .
anteriormente, ou adota técnicas de gestdo da produgdo mais modernas, para obter maior
Sistema de Gestdo |20) A empresa adotou novas praticas de gestdo nos ultimos 3 anos?
Certificagdes 21) Nos ultimos 3 anos, a empresa recebeu certificagdes de processo ou de produto?
PROCESSOS — ~ T N
. |22) Nos ultimos 3 anos, a empresa adotou algum novo software para a gestdo administrativa ou da
Softwares de Gestdo .
produgdo?
A . [23) Nos dltimos 3 anos, a empresa modificou os insumos utilizados ou seus processos por razdes
Aspectos ambientais L.
ecoldgicas?
Gestdo de Residuos |24) Nos ultimos 3 anos, a empresa realizou alguma agdo para gerir os seus residuos?
o 25) A empresa tem por costume a reorganizagdo de suas atividades ou a modificagdo da forma de
Reorganizacdo .
trabalhar dos colaboradores para obter melhoria em seus resultados?
- . 26) A empresa possui parcerias com outras organizagdes, para fornecer produtos melhores ou
ORGANIZACAO Parcerias ) P p . P 8 ¢ P P
ganhar competitividade?
Estratégia Competitiva [27) A estratégia competitiva da empresa sofreu alguma mudanga nos ultimos 3 anos?
CADEIA DE 28) A empresa adotou solugdes para reduzir o custo do transporte ou dos estoques das matérias

Cadeia de Fornecimento

primas e produtos?

Pontos de Venda

29) Nos ultimos 3 anos a empresa criou novos pontos ou canais de vendas?

PRESENCA — = FETSTI]
L 30) Nos ultimos 3 anos, a empresa estabeleceu relagdo com distribuidores ou representantes para
Internediagdo
avenda de seus produtos?
L, . 31) Nos ultimos 3 anos, a empresa adotou novas formas de trocar informagdes com os clientes,
REDE Didlogo com o cliente

usando ou ndo a tecnologia da informacdo, para ganhar eficiéncia em seus processos?
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AMBIENCIA
INOVADORA

Fontes externas de
conhecimento - |

32) A empresa faz uso de consultorias ou do apoio de entidades como o SEBRAE, SENAI, SESI,
universidades, empresas junior, etc. ou de servigos como SBRT?

Fontes externas de
conhecimento - 11

33) A empresa busca novas informagdes e tecnologias em eventos (seminarios, congressos, etc.) e
associagdes técnicas ou empresariais?

Fontes externas de
conhecimento - |l

34) A empresa busca conhecimentos ou tecnologias junto aos fornecedores, concorrentes ou
clientes?

Fontes externas de
conhecimento - IV

35) A empresa ja adquiriu informagdes, técnicas ou ndo, pagando taxas ou royalties por invengdes
patenteadas, ou absorvendo know-how e competéncias?

Propriedade Intelecrual

36) A empresa possui patente de invengdo ou de modelo de utilidade em vigor?

Financiamento
da Inovagdo

37) A empresa j4 utilizou algum dos programas de apoio financeiro subsidiado para atividades
inovadoras?

Coleta de Ideias

38) A empresa tem por pratica a coleta de sugestdo dos colaboradores?

88



	02a4f827d5bd7d4136218ceac1332c5ba86b5f16821332534f10955dc5b7ecf8.pdf
	02a4f827d5bd7d4136218ceac1332c5ba86b5f16821332534f10955dc5b7ecf8.pdf
	02a4f827d5bd7d4136218ceac1332c5ba86b5f16821332534f10955dc5b7ecf8.pdf

