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RESUMO 

 

Este trabalho foi desenvolvido para verificar qual é a capacidade de inovação da empresa 

Perky Shoes. Empresa que teve o início de suas atividades em um contexto do setor coureiro-

calçadista bastante retraído, porém, obteve resultados positivos desde o primeiro ano no 

mercado. Para alcançar os objetivos pré-estabelecidos deste trabalho, foram realizadas 

pesquisas quantitativas e uma pesquisa qualitativa com os gestores através de um estudo de 

caso, o caso da Perky Shoes. Foram analisadas seis dimensões da empresa: a do marketing, a 

do produto, a do processo, a interorganizacional, a da gestão e a da estratégia. A análise destas 

seis dimensões permitiu que se entendesse a capacidade de inovação da empresa Perky Shoes 

e a delimitação do que são pontos fortes da Perky e onde ela pode melhorar. Os resultados 

mostraram claramente que a empresa opera sob o driver do marketing, ou seja, que essa é a 

dimensão mais bem desenvolvida da empresa e igualmente mostra que a empresa precisa 

fortalecer os aspectos ligados, principalmente, à gestão e à estratégia. Este estudo visa 

contribuir para a literatura em torno do tema inovação, ampliando debates em relação a ele, 

além de visar contribuir com a indústria calçadista, tão importante para o Rio Grande do Sul e 

para o Brasil como um todo. 

 

Palavras-chave: Capacidade. Inovação. Calçadista. 



 

 

ABSTRACT 

 

This study was developed to check what the innovative capacity of Perky Shoes Company is.  

The company began its activities in a tight context of the leather footwear, however, obtained 

positive results since its first year on the market. To achieve the pre-established results of this 

study, quantitative research and a qualitative research with managers through a case study 

were performed, the case of Perky Shoes. Six dimensions of the company were analyzed: 

marketing, product, process, inter organizational, management and strategy. The analysis of 

these six dimensions allowed us to understand the innovation capacity of the Perky Shoes 

Company and the delimitations of what are Perky’s strengths and weaknesses. The results 

clearly showed that the company operates under a marketing driver. In other words, this is the 

most developed dimension of the company and equally shows that the company needs to 

strengthen the aspects relating management and strategy. This study aims to contribute to the 

literature around the innovation issue, expanding debates about it, and moreover seeks to 

contribute to the shoes industry, which is really important to Rio Grande do Sul and Brazil as 

a whole.  

 

Key words: Capacity. Innovation. Footwear. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

A forte competição no mercado cada vez mais globalizado é uma realidade que desafia 

empresas ao redor do mundo. A concorrência deixa de ser local e se torna global. No caso da 

indústria calçadista brasileira, o ingresso da China do mercado mundial, fez com que muitas 

empresas do setor que até os anos 90 tinham a estratégia de competir por preço, revisassem 

suas estratégias, caso contrário deixariam de existir. 

Conforme dados retirados da Revista Época (2014), as fábricas brasileiras sofrem para 

competir em relação preço de venda, dados os altos custos de produção. No caso dos sapatos, 

o preço da mão de obra representa em média 40% a 50% do custo de cada unidade. A 

diferença é grande a ponto de fazer com que muitos empresários desistam de operar. 

Empresas fechando – Azaléia em 2005, Reichert, Schimidt Irmãos, Dilly e outros gigantes do 

setor calçadista – foi a realidade que o Brasil enfrentou em anos de crise com a entrada 

chinesa no mercado global. Segundo dados da Revista Época (2014), na China, um operário 

faz o mesmo que um trabalhador brasileiro por cerca de metade do salário mínimo. A 

reportagem também mostra que as importações do Brasil de produtos industriais da China 

quase triplicaram nos últimos dois anos (chegaram a US$5,1 bilhões). O que indica que a 

competitividade a nível global só tende a crescer.  

Diante desse novo cenário, as empresas são obrigadas a procurar por diferenciação. 

Seja para competir no mercado interno, seja para ingressar no mercado internacional. Este é o 

contexto no qual a inovação surge como elemento essencial seja para as organizações se 

diferenciarem e aumentarem seus ganhos, seja para que elas permaneçam vivas no mercado. É 

amplo o conhecimento sobre a import n ia da ino a  o  ara o au ento da  roduti idade, 

desempenho e competitividade de uma empresa, ou seja, optar por não inovar representa uma 

barreira para toda firma que deseja conquistar e manter seu lugar no mercado (MEI
1
, 2011; 

CNI
2
, 2013; NAGANO, PAVANELLI e STEFANOVITZ

3
, 2014 apud ZEN et al., 2014). “As 

empresas alcançam vantagem competitiva através de ações de inovação. Abordam a inovação 

em seu sentido mais amplo, incluindo tanto novas tecnologias, quanto novas formas de fazer 

                                                 
1
 MEI. Mobilização empresarial pela inovação: estratégia e objetivos, 2011. 

2
 CNI (CONFEDERAÇÃO NACIONAL DA INDÚSTRIA). Mapa estratégico da indústria 2013-2022. 

Brasília: CNI, 2013. 
3
 NAGANO, PAVANELLI e STEFANOVITZ, NAGANO, M. S.; STEFANOVITZ, J. P.; VICK, T. E. 

Innovation management processes, their internal organizational elements and contextual factors: an investigation 

in Brazil. Journal of Engineering and Technology Management, v.33, p.63-92, 2014. 
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as  oisas” (PORTER
4
, 1990 apud TIDD, BESSANT, PAVITT, 2008, p.86), que ainda conclui 

descrevendo a inovação como uma atividade genérica, associada à sobrevivência e ao 

crescimento. Schumpeter, ao discorrer sobre o assunto inovação, adota uma concepção mais 

abrangente. O autor a associa a tudo que diferencia e cria valor a um negócio. Incluindo-se a 

isso, além do desenvolvimento de novos produtos e processo, as atividades de criação de um 

novo mercado antes inexistente, a exploração de uma nova fonte de suprimentos, por 

exemplo, ou a reestruturação dos métodos de organização. (Tigre, 2006a). 

Seguindo pela visão schumpeteriana, são apresentados pelo autor cinco diferentes 

tipos de inovação. São eles: 

1) Introdução de um novo bem - ou seja, um bem com que os consumidores não 

estiverem familiarizados - ou de uma nova qualidade de um bem. 2) Introdução de 

um novo método de produção, ou seja, um método que ainda não tenha sido testado 

pela experiência no ramo próprio da indústria de transformação, que de modo algum 

precisa ser baseada nema descoberta cientificamente nova, e pode consistir também 

em nova maneira de manejar comercialmente uma mercadoria. 3) Abertura de um 

novo mercado, ou seja, de uma mercado em que o ramo particular da indústria de 

transformação do país em questão não tenha ainda entrado, quer esse mercado tenha 

existido antes ou não. 4) Conquista de uma nova fonte de oferta de matérias-primas 

ou de bens semimanufaturados, mais uma vez independentemente do fato de que 

essa fonte já existia ou teve que ser criada. 5) Estabelecimento de uma nova 

organização de qualquer indústria como a criação de uma posição de monopólio. 

(SCHUMPETER, 1984, p.48). 

No cenário explicitado acima, pós inserção da China no mercado mundial, depois de 

vermos muitas empresas do setor calçadista não resistirem e pararem suas atividades, surge, 

em dezembro de 2011, a Perky Shoes. Empresa do segmento calçadista que dá início à 

comercialização no Brasil de uma linha de alpargatas com o intuito de reinventar o calçado 

tradicional, parafraseando a empresaria sócia-proprietária da marca, Gabriela Giovannini. Em 

menos de três anos de mercado a empresa já ampliou sua linha de produtos para as crianças, 

já lançou novas linhas de calçados para o inverno e até mesmo mochilas, e vêm obtendo 

faturamentos crescentes de coleção em coleção. Ainda, em 2013 a Perky ingressou no 

mercado internacional, realizando suas primeiras exportações que levaram a marca para a 

Europa, Arábia Saudita, Israel, Japão e Austrália. A empresa é de pequeno porte, se divide 

fisicamente em centro de criação e administração (cinco funcionários e dois sócios-diretores) 

e terceiriza totalmente a produção em indústria da região do Vale dos Sinos. 

Considera-se que a inovação é essencial para alavancar competitivamente as empresas. 

Sabe-se do cenário paradoxal, aonde uma empresa relativamente nova como a Perky Shoes 

vem tendo crescimento de faturamento e abertura de novos mercados, operando em um setor 

                                                 
4
 PORTER, Michael. The Competitive Advantage of Nations. Macmillan, London, 1990. Harvard Business 

Review 68, no. 2 (March–April 1990). 
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que foi muito prejudicado pelo ingresso da China no mercado global; globalização a qual, 

inclusive, colocou diversas pequenas e médias empresas, de variados setores, diante de uma 

situação de preocupação com sua sobrevivência. Diante disso, coloca-se a seguinte questão de 

pesquisa: qual é a capacidade de inovação da empresa Perky Shoes?  
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2 OBJETIVOS 

 

Nesta seção serão apresentados os objetivos gerais e específicos deste trabalho. 

Definiu-se objetivo geral e objetivos específicos, sendo que os segundos são imprescindíveis 

para que se consiga atingir o objetivo geral e responder o problema de pesquisa proposto. 

 

2.1 OBJETIVO GERAL 

 

O objetivo geral deste trabalho é analisar a capacidade de inovação da Perky Shoes. 

 

2.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

 

a) Descrever a trajetória da empresa Perky Shoes; 

b) Avaliar os elementos que compõem a capacidade de inovação da empresa; 

c) Avaliar os resultados que foram gerados pelas inovações; 

d) Propor melhorias nos diferentes elementos que compõem a capacidade de 

inovação da empresa. 
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3 JUSTIFICATIVA 

 

A justificativa para o desenvolvimento do presente trabalho está no fato de o 

complexo calçadista do Brasil ser um dos mais importantes do mundo. Conforme a 

Associação Brasileira das Indústrias de Calçados (Abicalçados, 2013), a produção estimada 

do país em 2010 foi de 898 milhões de pares, o que justifica a posição do país como um dos 

principais players globais do setor. Uma pesquisa do instituto inglês SATRA (2011) apontou 

que no ranking dos maiores fabricantes de calçados do Globo, o Brasil ficou em terceiro 

lugar, atrás da China e da Índia. Ainda de acordo com o SATRA (2011), o Brasil também é o 

quarto principal consumidor de calçados, responsável por 5% do consumo mundial estimado. 

A população compra em torno de 700 milhões de pares por ano. 

Atualmente, segundo dados da Abicalçados (2013), o país tem oito mil empresas 

ligadas ao setor calçadista. Dentre elas, há mais de 2.400 indústrias de componentes, mais de 

800 empresas especializadas em curtimento e acabamento de couro, que processam a cada 

ano em torno de 40 milhões de peles e 130 fábricas de máquinas e equipamentos para 

calçados. Das companhias dedicadas à fabricação de sapatos, a maioria dela é de micro porte 

(88%), porém, juntas são as que produzem menor percentual do todo produzido no país, 12%. 

Já as de médio a pequeno porte produzem, juntas, em torno de 30% e somam 11,6%. As 

empresas de grande porte, por sua vez, representam 0,4% das empresas , porém fabricam 58% 

da produção brasileira estimada. A empresas do setor estão em polos calçadistas espalhados 

por municípios de diferentes Estados brasileiros. 

O Rio Grande do Sul é o Estado que abriga o maior número de empresas envolvidas 

no processo de fabricação de calçados sendo considerado o berço da indústria calçadista no 

Brasil. Segundo informações das entidades setoriais, o Estado abriga em torno de 60% das 

fábricas de componentes e 80% da indústria brasileira de máquinas para couros e calçados. 

Em paralelo a isso, a discussão sobre o tema inovação é essencial para empresas que 

desejem aumentar ou manter níveis de crescimento ou até mesmo para àquelas que desejem 

apenas permanecer operantes no mercado cada vez mais competitivo e globalizado que as 

organizações estão inseridas. Este trabalho, portanto, se propõe a compreender a contribuir 

para os estudos de administração no que se refere ao processo de inovação. Indo além, 

relacionar o tema à realidade do setor calçadista tão importante para o país e Estado em que 

vivemos.  

Para a realização deste trabalho, uma metodologia proposta pela academia será 

utilizada como base. A partir disso, a ferramenta originalmente proposta para ser aplicada a 
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empresas de base tecnológica, terá validação para outros tipos de empresas, as de baixa 

intensidade tecnológica. A aplicação desta ferramenta será uma contribuição prática do 

trabalho. 

Supõe-se que existe inovação na empresa Perky Shoes e que ela acontece de forma 

nada ou pouco estruturada, diferentemente de sua ocorrência em grandes empresas calçadistas 

industriais tradicionais. O tema inovação vem sendo estudado e valorizado, porém, ainda há 

pouco em torno do assunto principalmente no contexto brasileiro. Este trabalho poderá 

contribuir para debates futuros sobre esse incipiente e importante tema que é a inovação. 
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4 REVISÃO DA LITERATURA 

 

Esta seção está reservada para a revisão de conceitos em torno do tema inovação 

teorizados previamente por autores referenciados. Será de suma importância para que seja 

possível estudar a inovação na empresa Perky Shoes posteriormente. 

 

4.1 GESTÃO DA INOVAÇÃO 

 

A inovação pode acontecer de diferentes formas, em diferentes setores, em diferentes 

áreas de uma empresa. Existe uma infinidade de abordagens em torno do tema inovação, não 

nos permitindo uma definição única. Dada a complexidade do tema, serão apresentados 

conceitos a fim de que se possa melhor compreender o processo de inovação desde suas 

origens até visões mais contemporâneas. 

Teóricos clássicos já do século XVIII destacaram o impacto da inovação. Karl Marx, 

por exemplo, enfatizou o papel da inovação na elevação da taxa de lucro e na concorrência 

intercapitalista, propiciando, a um só tempo, a economia de capital, a elevação da taxa de 

mais valia e uma posição privilegiada de uma empresa em relação às demais (SCHNORR, 

2008, p. 18). 

Sempre existiram discussões sobre a competitividade das empresas e sobrevivência 

das mesmas no mercado, Nelson e Winter (1982), porém, trazem importância da inovação e 

das capacidades internas alterando a lógica de que as empresas deveriam buscar a 

maximização dos lucros para se perpetuarem como tais. 

Para compreender a inovação torna-se necessário o esclarecimento sobre a diferença 

entre ino a  o e in en  o. “A in en  o se refere à  ria ão de um processo, técnica ou 

 roduto inédito” (TIGRE, 2006a, p.72) e se difere de inovação por não ter, efetivamente, 

a li a  o  o er ial. “[...] a ino a  o o orre  o  a efeti a a li a  o  ráti a de u a in en  o” 

(TIGRE, 2006a, p.72). A distinção se faz necessária, pois não é suficiente que uma empresa 

crie invenções, é preciso que haja aplicabilidade e que essa invenção gere aumento nos 

ganhos da empresa para que seja considerada inovação. Schumpeter
5
 (1912;1942, apud 

SCHNORR, 2008, p.17) traz, igualmente, a diferença entre invenção e inovação e 

                                                 
5
 SCHUMPETER, j. A teoria do desenvolvimento econômico. São Paulo: Abril, 1985 (Coleção os Economistas). 

1912. EEEEE SCHUMPETER, J. Capitalismo, socialismo e democracia. Rio de Janeiro: Fundo de Cultura, 1961 

(para a tradução brasileira). 1942. 
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desenvolveu a ideia de que os ciclos longos da economia estão submetidos à lógica de 

destruição criadora embutida na inovação, assim  

[...] uma empresa inovadora rompe o fluxo circular do mercado com um novo 

produto e consegue uma posição de monopolista temporária. No momento em que 

outras empresas conseguirem introduzir no mercado um produto concorrente, ter-se-

á então, a difusão de tecnologia, normalizando a inovação e voltando ao fluxo 

circular do mercado. Schumpeter (apud SCHNORR, 2008, p.17) 

A invenção, portanto, deve criar valor para suprir o mercado para que assim seja 

considerada inovação. 

Innovation is a phenomena linked to the entre reneur’s do ain, who is the agent of 

change, capable to modify the production pattern of the industry trough exploitation 

of new creations or inventions that offer a novel technology to produce new goods 

or the possibility to produce the old ones in a new way, creating set of new products 

to fill out market requirement (SCHUMPETER
6
, 1942, apud ZEN et al, 2013, p. 

215). 

Para compreender corretamente a inovação, é preciso esclarecer o conceito de 

tecnologia. Tecnologia não se restringe ao conceito amplamente difundido e presente na 

mente da maioria das pessoas que associa o termo a sistemas computadorizados, tecnologia 

eletrônica, da informação ou máquinas complexas. Segundo Tigre (2006a, p. 72) tecnologia 

se refere ao conhecimento sobre técnicas. Assim, obtendo a técnica, obtendo a tecnologia, 

aplica-se a mesma em produtos, processos e métodos organizacionais. 

Figueiredo (2009), afirma que as capacidades tecnológicas são derivadas de um 

processo de mecanismos de aprendizagem que, a partir de fontes internas e externas às 

empresas, captam conhecimentos que são transformados em capacidade tecnológica 

organizacional. O conhecimento organizacional tecnológico, por sua vez, pode ser tácito ou 

codificado. O conhecimento tácito é o conhecimento não-formulado que as pessoas possuem 

para executar suas tarefas; conhecimento o qual não se sabe ao certo apontar sua origem. Já o 

conhecimento codificado se refere àquele que possui uma orientação descrita – em 

documentos, fórmulas, manuais, etc. – de como fazer. 

É a partir destas informações que as organizações são capazes de produzir tecnologia, 

conhecimento. Todo o sistema organizacional de uma determinada empresa torna-se, assim, 

importante para entender a capacidade tecnológica da mesma. As possibilidades de inovação 

podem surgir, dessa forma, a partir de conhecimento tácito, não-estruturado, e podem ser 

transfor ados e  “[...] no os  rodutos  riati os e ino adores  ara atender ne essidades 

es e ífi as dos usuários” (FIGUEIREDO, 2009,  . 27). 

 

                                                 
6
 SCHUMPETER, J. (1942). Capitalism, Socialism and Democracy. New York: Harper Perennial Modern 

Thought, 2008b (orig. 1942) 
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Segundo Rogers e Shoemaker
7
 (1971, apud TIGRE, 2006a, p.72) inovação se define 

como "uma ideia, uma prática ou um objeto percebido como novo pelo indivíduo". Já 

Schumpeter (apud TIGRE, 2006a, p.72) conceitua inovação de forma mais abrangente, 

relacionando-a àquilo que  ria  alor a u  negó io, “[...] Isso alé  do desen ol i ento de 

novos produtos e processo, as atividades de criação de um novo mercado antes inexistente, a 

exploração de uma nova fonte de suprimentos e a reestruturação dos métodos de 

organiza  o”. Por fi , Tidd, Bessant e Pa itt (2008)  on eitua  ino a  o  o o um processo 

no qual uma oportunidade vira uma nova ideia e ela é colocada em prática da maneira mais 

ampla possível.  

 uanto à ino a  o,  oré , n o  asta so ente o entendi ento da  ondi  o  ri eira, 

que é sua i  ort n ia e, assi , de idir ino ar.   funda ental o  o  reender que a ino a  o 

n o de e ser tratada  o o u  e ento isolado e si   o o u   ro esso que  recisa ser 

gerenciado (TIDD, BESSANT e PAVITT, 2005, 2008). Caso contrário não só o sucesso da 

firma estará comprometido, como os recursos investidos em tal inovação poderão nunca mais 

ser revistos. Nesse contexto a chave para a criação e manutenção da vantagem competitiva 

pertencerá àquelas organizações que inovam de forma contínua (TIDD, BESSANT e 

PAVITT, 2008). 

Schenatto (2003) chama atenção ao fato de não ser fácil a tarefa de gerenciar um 

processo como o de inovação. Segundo ele, é um processo fruto do acerto de decisões em 

contextos e necessidades variadas e dependentes do contingente em que se insere a 

organização, seu contexto mercadológico e potencialidades financeiras e humanas. 

Se faz importante ressaltar o caráter de incerteza presente no ambiente no qual a 

inovação está inserida. Segundo Rosenberg (1994) isso significa haver uma dificuldade em 

prever o resultado do processo ou de determinar o melhor caminho para uma meta particular. 

Nesse contexto, ignorar a necessidade da gest o da ino a  o é,  ortanto,  ontri uir 

 o  o au ento do ris o de as ideias n o sere   e  su edidas. A gest o da ino a  o, 

 ortanto, torna-se fator estratégi o essen ial  ara e  resas de todos os for atos, tamanhos e 

setores (BESSANT, 2003). 

Outros autores dissertam sobre o tema, trazendo diferentes interpretações e elementos. 

Na sequência, serão abordados os tipos de inovação. 

 

                                                 
7
 ROGERS, Everett M.; SHOEMAKER, F. Floyd. Communication of innovations: a cross-cultural approach. 

New York: Free Press, 1971 
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4.2 TIPOS DE INOVAÇÃO 

 

Na introdução deste trabalho foram apresentados os diferentes tipos de inovação 

conforme Schumpeter (1984). Segundo o autor, os tipos podem ser cinco. Sendo eles: a 

introdução de um novo bem, a introdução de um novo método, a abertura de um novo 

mercado, a conquista de uma nova fonte de oferta de matérias-primas ou de bens 

semimanufaturados ou, por fim, o estabelecimento de uma nova organização de qualquer 

indústria. 

O Manual de Oslo (FINEP, 2005), por sua vez, desenvolvido conjuntamente pelo 

Eurostat e pela Organização para Cooperação Econômica e Desenvolvimento (OCDE), define 

quatro tipos de inovação: inovações de produto, de processo, organizacionais e de marketing. 

Inovações em produtos se referem a mudanças significativas nas potencialidades de produtos 

e serviços – bens e serviços totalmente novos ou aperfeiçoamentos importantes em produtos 

existentes. As inovações em processo envolvem mudanças significativas nos métodos de 

produção e de distribuição. Inovações organizacionais referem-se à implementação de novos 

métodos organizacionais – nas práticas de negócios, na organização do ambiente de trabalho, 

nas formas de relacionamento externo da empresa, entre outros. Por fim, inovações em 

marketing referem-se a implementação de novos métodos de marketing, incluindo de 

mudanças no design do produto a mudanças na promoção, colocação e estabelecimento de 

preços do produto. Tigre (2006a), entretanto, aponta três tipos de inovação. São eles (i) 

produtos; (ii) processos; e (iii) mudanças organizacionais. 

O Manual de Oslo caracteriza produto tecnicamente novo da seguinte maneira: 

Produto tecnologicamente novo é aquele cujas características fundamentais diferem 

significativamente de todos os produtos previamente produzidos pela empresa". 

Inclui também aperfeiçoamento tecnológico de produto previamente existente cujo 

desempenho foi substancialmente aprimorado através da utilização de novas 

matérias-primas ou componentes e subsistemas de maior rendimento. Dessa 

definição são excluídas as mudanças puramente estéticas ou de estilo e a 

comercialização de produtos novos integralmente desenvolvidos e produzidos por 

outra empresa. (FINEP, 20058
 apud TIGRE, 2006a, p.72). 

O segundo tipo de inovação apresentado por Tigre (2006a), a inovação em processo, 

se refere àquelas que alteram significativamente a forma de operação da organização, 

podendo elas serem no aprimoramento da entrega do produto ou na introdução de novas 

tecnologias de produção, por exemplo. Já as inovações organizacionais, por sua vez, referem-

se a  udan as que o orre  na estrutura geren ial da e  resa, “[...] na for a de arti ula  o 

                                                 
8
 FINEP, Manual de Oslo, 200 . Dis oní el e : <http://download.finep.gov.br/imprensa/manual_de_oslo.pdf.>  
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entre suas diferentes áreas, na especificação dos trabalhadores, no relacionamento com 

forne edores e  lientes e nas  últi las té ni as de organiza  o dos  ro essos de negó ios.” 

(TIGRE, 2006a, p.73).  

Freeman classifica as inovações em quatro tipos, dependendo de seus impactos: 

inovações incrementais, radicais, novo sistema tecnológico, novo paradigma tecnoeconômico 

(Tigre, 2006b). A figura 1 apresenta tais tipos delimitando suas características para o caso de 

uma trajetória de inovação em processos. 

 

Figura 1 – Taxonomia das mudanças tecnológicas 

Tipo de mudança Características 

Incremental 
Melhoramentos e modificações 

cotidianas. 

Radical 
Saltos descontínuos na tecnologia de 

produtos e processos. 

Novo sistema tecnológico 

Mudanças abrangentes que afetam mais 

de um setor e dão origem a novas 

atividades econômicas. 

Novo paradigma tecnoeconômico 

Mudanças que afetam toda a economia 

envolvendo mudanças técnicas e 

organizacionais; alterando produtos e 

processos, criando novas indústrias e 

estabelecendo trajetórias de inovação 

por várias décadas. 

Fonte: Freeman (1997). 
 

De tal forma, uma inovação incremental é uma inovação elementar, o que abrange 

melhorias feitas no design ou na qualidade dos produtos, dentre outras melhorias. Uma 

inovação de tal tipo ocorre de forma contínua em qualquer indústria e não derivam, 

necessariamente, de atividade de pesquisa e desenvolvimento (P&D). A mudança radical é 

assi   onsiderada quando “ro  e as trajetórias existentes, inaugurando u a no a rota 

te nológi a” (TIGRE, 2006a, p.74). Este segundo caso é de caráter descontínuo, ou seja, não 

acontece com periodicidade e não obedece uma ordem acontecimento por setores. Esse tipo 

de inovação, além disso, geralmente resulta de atividades de P&D. Tigre (2006a) apresenta 

uma representação em forma da figura 2, a qual diferencia esses dois primeiros tipos de 

mudanças. 
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Figura 2 – Trajetórias de inovação incrementais e radicais em processos 

 
Fonte: Tigre (2006a, p.75) 

 

O terceiro tipo de inovação, das mudanças no sistema tecnológico, ocorre no âmbito 

interior da empresa, bem como estimula mudanças nas relações da firma com o mercado. Para 

este caso, segundo Tigre (2006a), um setor ou um grupo de setores se transforma dada a 

emergência de um novo campo tecnológico. A descoberta de novos materiais que mudam a 

maneira de se produzir determinado produto, por exemplo, ou a própria internet que vem 

revolucionando o estilo de vida, de comunicação, de hábitos de milhares de pessoas no mundo 

todo. Por fim, Tigre (2006a) apresenta o quarto nível de inovação, denominado mudanças no 

paradigma técnico-e onô i o. Estas ino a ões “[...] en ol e  ino a ões n o a enas na 

te nologia  o o ta  é  no te ido so ial e e onô i o no qual elas est o inseridas” (TIGRE, 

2006a, p.75). A grande característica deste último nível é seu impacto, sua influência 

profunda e duradoura. 

Um paradigma não é apenas técnico, pois necessita de mutações organizacionais e 

institucionais para se consolidar. Uma mudança de paradigma abrange vários 

clusters de inovações radicais e incrementais, afetando quase todos os ramos da 

economia. Os ciclos longos de desenvolvimento são atribuídos a câmbios sucessivos 

de paradigma tecnológico, como, por exemplo, a máquina a vapor, a eletricidade e a 

microeletrônica. Tais inovações constituíram, em diferentes épocas, os fatores-chave 

que estavam na raiz das transformações tecnológicas e econômicas mundiais 

(TIGRE, 2006a, p.75). 

Há outra dimensão da inovação que deve ser considerada: o grau de novidade 

envolvido na inovação. 

Os  rodutos rara ente s o ‘no os  ara o  undo’; a ino a  o de  ro essos é 

 asi a ente  entrada na oti iza  o ou na ‘eli ina  o de  ragas do siste a'. 

Estudos acerca do desenvolvimento do processo incremental sugerem que ganhos 

cumulativos de eficiência são muito maiores a longo prazo do que aqueles obtidos 

com as mudanças radicais ocasionais (TIDD, BESSANT, PAVITT, 2008, p.33-34). 

Ou seja, por mais que as inovações radicais tragam mudanças mais significativas no 

momento em que ocorrem, sua baixa frequência de ocorrência pode tornar seus ganhos 



21 

 

menores que se comparados aos ganhos provenientes de mudanças incrementais ocorridas 

com frequência. A figura 3 mostra as dimensões do processo de inovações. 

 

Figura 3 – Dimensões da Inovação 

 
Fonte: Tidd e Bessant (2009, p.32) 

 

Segundo Tidd, Bessant e Pa itt (2008,  .91), “ta anho é do u ento”, ou seja, cada 

organização possui suas particularidades dependendo do seu tamanho, do setor econômico no 

qual está inserido. Da mesma forma, as inovações podem variar em escala, natureza, grau de 

novidade, etc. A figura 4 mostra como o contexto afeta a gestão da inovação. 

 

Figura 4 – Como o contexto afeta a gestão da Inovação 

 
Fonte: Tidd, Bessat, Pavitt (2008, p. 95) 

 

Pode-se inferir, a partir do apresentado, que diferentes organizações devem ser 

estudadas diferentemente. Ou seja, para obter-se uma estratégia eficaz de inovação é 

necessário que se conheça a organização e o contexto no qual ela se insere. 
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4.3 ESTRATÉGIAS DE INOVAÇÃO 

 

Existem quarto estratégias genéricas de inovação, são elas: liderança de custos, 

diferenciação do produto, foco nos custos e foco da diferenciação. De acordo com Tidd, 

Bessant e Pavitt (2008), Porter sugere duas estratégias de mercado, dentre as quais a empresa 

deverá escolher. A primeira seria se colocar como líder da inovação, ou seja, a organização 

assumiria posição de líder em tecnologia, conhecimento; e a segunda estratégia seria se 

posicionar como seguidora, acompanhando a inovação que a líder lança. Tidd, Bessant e 

Pavitt (2008) criticam o posicionamento de Porter, pois, segundo eles, algumas empresas são 

limitadas por seu tamanho, por sua base de produtos ou natureza dos mesmos o que acaba por 

limitá-las na escolha de suas estratégias individuais. 

Como na maioria das economias industriais principais, a estrutura de Porter 

subestima o poder da mudança tecnológica de transformar estruturas industriais e 

supervaloriza a capacidade de administradores de criar e implantar estratégias de 

inovação. Ou, em outras palavras, subestima a importância de trajetórias 

tecnológicas e de competências organizacionais e tecnológicas específicas das 

empresas para explorá-las (TIDD, BESSANT, PAVITT, 2008, p.143). 

A estratégia baseada em recursos e a estratégia de capacitação dinâmica, segundo 

Tigre (2006b,  .167), “d o ênfase aos re ursos e às  a a ita ões no a  iente interno da 

fir a”. A  ri eira delas teria  o o  ase a ideia de ex lorar re ursos que n o  ode  ser 

facilmente criados ou transferidos e a estratégia de capacitação dinâmica considera como 

fonte de desenvolvimento de capacitações o próprio aprendizado social e coletivo da empresa. 

Para o autor é importante que se dê atenção tanto para o ambiento interno quanto para 

o ambiente externo para que a empresa desenvolva um projeto de sucesso. Tigre (2006b) cita 

as seis estratégias de inovação, conforme definido por Freeman (1997). São elas: ofensiva, 

defensiva, imitativa, dependente, tradicional e oportunista.  

Essas estratégias auxiliam um gestor inovação uma vez que norteiam suas ações 

conferindo-lhes um instrumento de medição da coerência de suas ações, dos requisitos e 

potencialidades. Cada organização fará a escolha de sua estratégias – ou estratégias – para 

cada segmento de sua atividade, conforme os objetivos dos dirigentes e acionistas da firma, 

 odendo elas sere   udadas  o  o te  o. “Tais de isões de ende  dos re ursos 

disponíveis – financeiros e humanos –, das características dos mercados, da dinâmica 

tecnológica e da estratégia explícita ou implícita que a e  resa de idir seguir.” (TIGRE, 

2006b, p.167). 
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4.3.1 Estratégia ofensiva 

 

Esta é u a estratégia adotada “[...]  or e  resas que  us a  lideran a te nológi a e 

deter inados seg entos da indústria” (TIGRE, 2006b, p.168). Consequentemente, esta se 

caracteriza como a mais arriscada das estratégias, envolvendo riscos em níveis mais altos. O 

autor ressalta a importância de a firma possuir boa capacidade técnica e criativa internamente 

ou através de sua rede para que a estratégia seja eficaz. Um exemplo seria a firma possuir 

fornecedores exclusivos, no caso de inovações em produto. 

Tigre (2006b) ressalta, ainda, que uma ideia específica que tenha tido êxito, não 

garante o sucesso no longo prazo. Para que o sucesso a longo prazo venha, é preciso que haja 

investimento em longo prazo. Porém, como dito anteriormente, o investimento e os riscos 

inerentes na estratégia ofensiva são maiores do que nas demais estratégias. 

Quando uma empresa introduz uma inovação, mas não conta com os recursos 

necessários para desenvolvê-la adequadamente, acaba por criar espaços para 

concorrentes em melhores condições para ocupar o mercado criado. Os nichos não 

permanecem abertos para sempre e, à medida que crescem se tornam mercados 

relevantes, serão fatalmente visados por empresas maiores. Empresas bem-sucedidas 

na criação de um mercado geralmente são obrigadas a investir continuamente em 

P&D e marketing de forma a aperfeiçoar o produto e desenvolver o mercado. Por 

isso, empresas inovadoras de pequeno porte bem-sucedidas costumam ser 

absorvidas por empresas maiores (TIGRE, 2006b, p.169). 

Mais uma vez é ressaltada a importância de que todas as áreas da empresa estejam 

alinhadas com a estratégia e com os objetivos organizacionais. É necessário que haja 

investimento em áreas que vão desde o marketing, passando por logística e processos, até 

recursos humanos, além dos esforços em P&D. 

 

4.3.2 Estratégia defensiva 

 

Essa estratégia é adota  or e  resas que  refere  es erar  elos  ioneiros, e “[...] 

aproveitar a abertura de um novo mercado para oferecer soluções mais seguras e 

 onsistentes.” (TIGRE, 2006b, p.170). Porém, segundo o autor, a empresa que opta pela 

estratégia defensiva não deseja apenas copiar quem inovou, mas busca superar a inovação.  

Estas empresas, portanto, possuem a capacidade técnica necessária para desenvolver 

produtos tão bons quanto os do concorrente, e para, além disso, incorporar novidades que 

atraia  os  onsu idores e que os diferen ie do que e  resa  ioneira lan ou. “[...] in or orar 

novas características que os diferenciem em design,  re o e  erfor an e” (TIGRE, 2006b, 

p.170). 
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4.3.3 Estratégia imitativa 

 

Esta é escolhida por empresas que não pretendem ser líderes ou inovadoras. Tais 

empresas desejam apenas ofertar um produto semelhante. Geralmente, segundo Tigre 

(2006b), são estratégias vistas em países em desenvolvimento ou países protecionistas, onde 

geralmente empresas inovadoras não atuam diretamente. 

As fontes de te nologia utilizadas  elas e  resas que adota  estratégias i itati as 

in lue  a o ten  o de li en as de fa ri a  o, a engenharia re ersa ou a si  les 

 ó ia dos  rodutos existentes no  er ado. Para realizar a i ita  o de for a 

inde endente, a e  resa  re isa  ontar  o   erto ní el de  a a ita  o té ni a. 

 uando a te nologia já está difundida, é  ossí el o tê-la a  ustos relati a ente 

 aixos junto a  onsultores es e ializados,  o  a  ontrata  o de té ni os  o  

ex eriên ia e  e  resas  on orrentes, ou  elo a esso à infor a  o té ni a 

 u li ada ou atra és de  atentes  en idas (TIGRE, 2006b, p. 173). 

Por se tratar de tecnologias já difundidas no mercado, a margem de lucro torna-se 

menor. Isso obriga tais empresas a buscarem a redução de custos para seguirem competitivas 

no mercado. 

 

4.3.4 Estratégia dependente 

 

Segundo Tigre (2006b) as empresas que optam pela estratégia dependente são aquelas 

cujas iniciativas de transformação partem de seus parceiros, clientes ou controladores, mas 

não delas próprias. Há, segundo o autor, quatro modelos de negócios que suportam essa 

estratégia. 

O modelo corresponde às empresas que fabricam produtos a serem comercializados 

sob a marca de terceiros (private label). E  que  ese elas a essare  o  er ado de for a 

fá il, elas est o se  re a ea adas  elos de ais forne edores. Isto porque fornecem produtos 

que  re isa  estar “[...] exata ente  o o es e ifi ado  elo  o  rador, que,  ara isso, 

forne e o desenho do  roduto e os  ar  etros de qualidade” (TIGRE, 2006b, p. 175). Esse 

modelo de negócios foi amplamente utilizado por indústrias do setor calçadista brasileiro e 

ainda o é até hoje. 

Outro  odelo s o as e  resas franqueadas, as quais re e e  o  rojeto  ronto do 

negó io. Ou seja, a for a  o o será a loja, seu layout, a dis osi  o dos  rodutos,  o o ser o 

os  ro essos e as  a a ita ões e treina entos ne essários s o todos en iados  ela e  resa 

franquiadora. Entretanto, nesse  aso há u  es a o,  es o que  íni o, onde as empresas 

podem inovar.  
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O terceiro modelo são segundo Tigre (2006b) as su sidiárias de e  resas. Muitas 

possuem liberdade para adotar suas estratégias independentes, contudo, outras dependem de 

aprovação da matriz. 

O últi o exe  lo de  odelo de negó io a resentado  elo autor s o as e  resas que 

adquire  li en as  ara  rodu  o de  rodutos. Eles detê  o a esso a u a te nologia de 

 roduto ou  ro esso,  oré  n o est o  er itidas a fazere   odifi a ões nestes se  

autoriza  o da e  resa que lhes  on edeu a li en a. 

 

4.3.5 Estratégia tradicional 

 

A estratégia tradi ional é aquela e  que a organiza  o efetua  equenas  odifi a ões 

no design do produto e também inovações incrementais, entretanto, praticamente não altera 

seus produtos, de acordo com Tigre (2006b,  .177) isso se dá “seja  orque o  er ado n o 

de anda  udan as ou  orque a  on orrên ia n o ino a”. 

 

4.3.6 Estratégia oportunista 

 

O último tipo de estratégia tecnológi a, a estratégia o ortunista, “[...] está asso iada à 

ex lora  o de ni hos de  er ados ou o ortunidades te  orárias” (TIGRE, 2006b, p.177). É o 

exemplo de empresas que investem em nichos que ninguém havia percebido antes e assim se 

deparar com uma demanda de mercado. Ou seja, aqui não são necessários grandes 

investimentos em P&D, o importante é ter sido o primeiro a chegar. “A i agina  o e o 

conhecimento das necessidades de grupos de consumidores são, nesse caso, ingredientes mais 

importantes que a capacidade té ni a” (TIGRE, 2006b, p.178). 

Tigre (2006b) faz uma observação relevante no que diz respeito às estratégias de 

inovação descritas acima. Segundo ele, as estratégias a serem usadas não necessariamente 

serão exatamente como apresentadas na literatura, mas  ode  a are er nas organiza ões de 

for a hí ridas, ou seja,  o o  o  ina ões das estratégias das já  existentes. Isso de de e ao 

fato de as  ir unstan ias e  que a ino a  o o orre,  e   o o a  iente que a organiza  o 

está inserida s o os  ais  ariados  ossí eis. Por esse  oti o é ne essário que a ado  o de 

estratégias se dê de for a flexí el, de  odo à “[...] incorporar mudanças nas tecnologias e 

 er ados” (TIGRE, 2006b, p. 165). 
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4.4 INOVAÇÃO COMO PROCESSO 

 

Muito do que hoje consideramos essencial em nossas vidas, foram criações que foram 

sendo aprimoradas ao longo do tempo. Isso vai ao encontro do que defendem FAGERBERG 

(2005) no momento em que afirmam que as inovações não são eventos isolados, mas, sim, 

vão sofrendo aprimoramentos ao longo do tempo. Foi assim com o carro, por exemplo, com o 

computador, ou com o próprio telefone celular. 

The fact is that most important innovations go through drastic changes in their 

lifetimes – changes that may, and often do, totally transform their economic 

significance (KLINE E ROSENBERG
9
, 1986 apud FAGERBERG, 2005, p. 5).  

Segundo Tidd, Bessant, Pa itt (2008), o  ro esso de ino a  o é for ado  or três 

etapas, conforme pode ser observado na Figura 5, s o elas   ro ura, sele  o e i  le enta  o. 

Segundo o autor, para que os  rojetos resulte  e  ino a ões  o   alor de  er ado, é  re iso 

que as organiza ões en are  a ino a  o  o o u   ro esso organiza ional que, assi   o o 

todos os outros, ne essita ser re isado, re i lado,  assando  or  elhorias  ontínuas. “Vista 

dessa for a, a ino a  o é u a ati idade genéri a, asso iada a so re i ên ia e  res i ento.” 

(TIDD, BESSANT, PAVITT, 2008, p.87). 

 

Figura 5 – Representação simplificada do processo de inovação 

 
Fonte: Tidd, Bessant, Pavitt (2008, p.88) 

 

                                                 
9 KLINE J.; ROSENBERG, N., An overview of innovation, in R. Landau. e N. Rosenberg (eds.) (1986), pp. 275-

305. 
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4.4.1 Etapa 1: procura 

 

Esta é a fase em que a empresa está em busca de oportunidades. A organização analisa 

o  enário interno da e  resa e o  enário externo (o ortunidades e a ea as)  ro urando “[...] 

detectar sinais no ambiente sobre potencial de mudan a.” (TIDD, BESSANT, PAVITT, 2008, 

p.109). 

Entretanto, segundo o autor, este meio externo é turbulento e se faz necessária a 

existência de mecanismos bem-desenvolvidos para a identificação, processamento e seleção 

da informação oriunda dele. Um ponto interessante abordado pelo autor é em relação ao fato 

de as empresas não procurarem, evidentemente, em um meio infinito; elas procuram onde têm 

 ais  han es de en ontrar algo. Isso  ode fazer  o  que, ao longo do te  o, “[...] seus 

padrões de busca tornem-se altamente dirigidos, situação que pode, como visto, algumas 

 ezes re resentar u a  arreira a for as  ais radi ais de ino a  o.” (TIDD, BESSANT, 

PAVITT, 2008, p.110). 

 

4.4.2 Etapa 2: seleção 

 

Concluída a busca, a empresa deve, a seguir, selecionar, dentre tudo o que foi 

en ontrado, o que  ais se enquadra aos o jeti os da organiza  o e ao  er ado e  que ela 

atua. N o é  ossí el que se in ista e  todas as o ortunidades que surge  durante a 

 esquisa. “O o jeti o dessa fase é ex li ar tais infor a ões na for a de u  conceito de 

ino a  o que  ossa ser a  liado dentro da organiza  o e  desen ol i ento” (TIDD, 

BESSANT, PAVITT, 2008, p. 110). 

Segundo os autores, três tipos de informação são a base para esta fase: o fluxo de 

sinais sobre possíveis oportunidades tecnológicas e de  er ado dis oní eis à e  resa; a 

base tecnológica atual da empresa – o denominado know-how “[...] so re seu  roduto ou 

ser i o e  o o é fa ri ado e  olo ado no  er ado de for a efi az” (TIDD, BESSANT, 

PAVITT, 2008, p. 110), de modo que haja uma estratégia de desen ol i ento; e,  or fi , a 

 onsistên ia  o  o negó io geral. Esse seria o estágio e  que “[...] é funda ental alinhar-se 

 e  a estratégia geral do negó io e a estratégia de ino a  o” (TIDD, BESSANT, PAVITT, 

2008, p. 110). 
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4.4.3 Etapa 3: implementação 

 

Depois da seleção inicial, depois de tomada a decisão estratégica de quais dos 

estímulos iniciais seguir, a próxima etapa é tornar realidade o que foi pesquisado, em forma 

de um novo produto ou serviço, um novo processo, uma alteração no modelo de negócio, 

dentre outros. A tendência, segundo Tidd, Bessant e Pavitt (2008), é que o alto grau de 

incerteza presente em estágios iniciais – por conta de detalhes tecnológicos, incertezas sobre o 

mercado, concorrência – diminua com o decorrer da fase de implementação. 

Esta fase  ossui três ele entos funda entais  a aquisi  o de  onhe i ento, a 

exe u  o do  rojeto e o lan a ento da ino a  o.  uanto à aquisi  o do  onhe i ento, ela 

envolve  

[...] tanto a geração de conhecimento tecnológico (através de P&D desenvolvida 

dentro e fora da organização), quanto transferência de tecnologia (entre fontes 

internas ou a partir de fontes externas). [...] O resultado desse estágio no processo 

tanto pode ser progredir para um próximo estágio de maior detalhamento de 

desenvolvimento, quanto retroagir ao estágio conceitual, em que poderá, inclusive, 

ser  abandonado,  revisado  ou  aprovado.  (TIDD,  BESSANT,  PAVITT,  2008,  

p.112). 

O segundo elemento, a execução do projeto, é considerado o cerne do processo de 

inovação. Segundo os autores, essa etapa pode ser comparada a um processo de afunilamento, 

“[...]  o endo-se gradativamente de uma exploração abrangente para um foco mais e mais 

restrito de solução de problemas, e, por consequência, para a inovação final (e efi az)” 

(TIDD, BESSANT, PAVITT, 2008, p. 113).  

O lan a ento da ino a  o é u a fase, igual ente, de su a i  ort n ia. Segundo os 

autores, de ende n o so ente do  roduto e  si,  as dos esfor os de  arketing a sere  

adotados  ara agregar  alor, ou seja, torná-ló conhecido e desejado. 

[...] envolve uma sequen ia de  onhe i ento, interesse, julga ento, a alia  o e 

ado  o. Si  les ente fazer  o  que as  essoas to e   onhe i ento – atra és de 

anún ios, et . – da existên ia de u  no o  roduto n o será  sufi iente, elas precisam 

acompanhar o processo em seus demais estágios (TIDD, BESSANT, PAVITT, 2008 

p. 115). 

Por fi , Tidd, Bessant e Pa itt (2008)  onsidera  que há u a últi a fase a ser 

 onsidera, alé  das três des ritas a i a. Essa seria a fase da reino a  o. Ela estaria 

rela ionada à re is o da ideia original do  rojeto, tratando da reanálise da  es a  ara 

 elhorar aquilo que já  fora  riado, além de trazer melhorias ao processo como um todo. Esta 

fase pode levar à criação de um novo estímulo, como ao reinício do ciclo. 
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4.5 CAPACIDADE DE INOVACAO 

 

Apesar de se tratar de um tema amplamente discutido, não há consenso sobre o real 

significado de capacidade da empresa. No entanto, há uma convergência no que diz respeito 

ao suporte que as mesmas dão para que as organizações possam operar, bem como para que 

elas possam permanecer existindo como empresa (ZAWISLAK et al., 2013, p. 216). 

No que tange a intensidade tecnológica das empresas, existem quatro classificações: as 

high-technology indutries, as médium-high-technology industries, as médium-low-technology 

industries e as low-technology industries. De acordo com dados da Organização para a 

Cooperação e Desenvolvimento Econômico (OCDE, 2003), a Perky Shoes se enquadraria no 

útlimo grupo, vide figura 6: 

 

Figura 6 – Definição de intensidade tecnológica 

 
Fonte: OECD (2013) 

 

Zawislak et al. (2013) defendem que as empresas de baixa intensidade tecnológica são 

geralmente consideradas como irrelevantes no atual processo de inovação, porém o grupo 

acredita que a inovação, ao contrário do que muitos pensam, pode acontecer em todos os 

diferentes tipos de indústrias, incluindo a de baixa intensidade tecnológica. Ainda, trata-se de 

um estudo feito com uma empresa brasileira, estabelecida em um país de economia 

emergente. 

The interest in low-tech industry is motivated by the contradictory situation that, on 

the one hand, the debate about the perspectives of modern societies focuses on the 

rapidly growing importance of technological innovations, knowledge and research 

intensive economic sectors while, on the other hand, low-tech industries make up a 
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considerable fraction of employment and production, especially in emerging 

economies (HIRSCH-KREINSEN
10

, 2008 apud ZAWISLAK et al., 2013, p.213). 

Identifi ar a estratégia  ais adequada de ino a  o organiza ional n o é u a tarefa 

fá il. Para tanto, Burgel an,  hristensen e  heelwrigth (2012), sugere  que seja ela orado 

u   lano de desen ol i ento  ara estruturar a de is o,  ontendo ao  enos três questões 

fundamentais: Como a empresa tem sido inovadora nas áreas de oferta de  rodutos e ser i os 

e ou de siste as de  rodu  o e distri ui  o  Até que  onto é  o  o ajuste entre o negó io 

atual e as estratégias  or orati as da e  resa, e suas  a a ita ões  ara a ino a  o   uais s o 

as necessidades da e  resa e  ter os de  a a ita ões ino adoras  ara su ortar suas 

estratégias de negó io e  ara  anter-se  o  etiti a no longo  razo  As  a a ita ões  ara a 

ino a  o s o  or eles definidas “ o o o  onjunto a rangente de  ara terísti as de u a 

organiza  o que fa ilita e a oia as estratégias de ino a  o” (BURGELMAN, 

CHRISTENSEN e WHEELWRIGTH, 2012, p. 9). 

Através da análise dos recursos, de processos e das prioridades do modelo de negócio 

da organização em questão, torna-se possível avaliar as  a a ita ões e as defi iên ias de u a 

organiza  o de  odo a  ossi ilitar  aior  han e de su esso às ino a ões dentro da  es a. 

[...] Consideramos útil desagrupar o conceito de capacitação em três grupos de 

fatores que definem o que uma organização pode e o que não pode realizar: seus 

recursos, seus processos, e as prioridades embutidas em seu modelo de negócio. 

(BURGELMAN, CHRISTENSEN e WHEELWRIGTH, 2012, p. 67). 

Os re ursos s o tangí eis, dize  res eito à  essoas, equipamentos, tecnologias, 

projetos de produto,  ar as, infor a ões, dinheiro e rela iona entos  o  forne edores, 

distri uidores e  lientes. U a organiza  o n o  ode ini iar u   rojeto de ino a  o se n o 

 ossuir o dinheiro ne essário, ou a te nologia adequada, assi   o o, se n o  ossuir pessoal 

especializado, por exemplo. 

Pro essos dize  res eito à rotinas organiza ionais e faze   arte da  ultura 

organiza ional. S o “[...] maneiras como os produtos são desenvolvidos e feitos, além dos 

métodos pelos quais são realizadas a aquisição, a pesquisa de  er ado, or a enta  o, 

desen ol i ento dos fun ionários e alo a  o de re ursos” (BURGE  AN,   RISTENSEN 

e   EE  RIGT , 2012,  . 68).  ontudo, é i  ortante que o gestor tenha aten  o no que 

tange aos  ro essos,  ois eles s o flexí eis  o o os re ursos,  or exe  lo.   i  ortante que 

haja u  olhar diferen iado aos  ro essos  ara que n o se torne  “a for a de fazer” da 

organiza  o e li ite  as  ossi ilidades de ino ar tanto na ati idade interna  o o nos 

projetos. 
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[...] um processo que se torna u a  a a ita  o na exe u  o de u a deter inada 

tarefa  ode ser u a defi iên ia na exe u  o de outras tarefas. Ao  ontrário da 

flexi ilidade de  uitos re ursos, os  ro essos,  or sua natureza, n o se destina  a 

 udar. Eles s o esta ele idos  ara ajudar os fun ionários a realizare  tarefas 

re orrentes de u a  aneira  onsistente, re etidas  ezes, se  a ne essidade de 

 onitora ento intenso  or  arte da gest o. U a raz o  ela qual as organiza ões 

fo adas tê  u  dese  enho t o  o  é que seus  ro essos s o  e  alinhados às 

tarefas (HENDERSON e CLARK
11

, apud BURGELMAN, CHRISTENSEN e 

WHEELWRIGTH, 2012, p. 68). 

Alé  disso, é i  ortante que a organiza  o n o o ser e so ente os  ro essos  ais 

ó  ios  o o os de  rodu  o, logísti a e atendi ento ao  liente,  as ta  é  se há algu  

 ro esso,  es o que infor al,  ara esta ele er o  laneja ento estratégi o e as de isões de 

investimento organizacional. 

As prioridades embutidas no modelo de negócio organizacional ditam os rumos das 

tomadas de de is o dentro da e  resa. Ou seja, tratando-se de u a organiza  o que 

 reesta ele e  alores de lu rati idade,  or exe  lo, ela n o a eitará  rojetos onde a taxa de 

retorno seja  enor que aquela esti ulada. As a ostas da organiza  o e  deter inada 

ino a  o de e  le ar e   onta o alinha ento  o  o que esta  ossui e  seu  laneja ento 

estratégi o. Ou seja, alé  de  erifi ar re ursos e  ro essos, é  re iso que o gestor a alie se as 

 ossi ilidades de ino a  o est o alinhadas à estratégia organiza ional. “[...] Três ele entos 

de e  ser reunidos  elos gestores de P&D e ou de no os negó ios e  seus esfor os na 

for ula  o da estratégia  (1)  o  etên ia té ni a, (2) ne essidade do  er ado e ( ) interesse 

da  or ora  o” (BURGELMAN, CHRISTENSEN e WHEELWRIGTH, 2012, p.360). 

O acima discutido nos remete ao conceito de da Visão Baseada em Recursos (VBR) 

onde cada organização possui um conjunto único de recursos, que combinados de diferentes 

formas e para finalidades diversas, resultam em desempenhos heterogêneos no mercado 

(WERNERFELT
12

, 1984; BARNEY, 1986
13

, 1991
14

; DIERICKX e COOL
15

, 1989; 

GRANT
16

, 1991; PETERAF
17

, 1993 apud ZEN et al., 2014, p.3), o que explicaria a obtenção 

de vantagem competitiva sustentável das firmas no mercado. 
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De tal forma, a vantagem competitiva é a ampliação das fronteiras da firma, a 

diferenciação da mesma em relação aos concorrentes. Este é também um conceito de 

inovação visto que segundo Zen et  al. (2014) pode-se definir a organização como uma 

coleção de recursos tangíveis e intangíveis , que permitem à empresa adaptar-se ao ambiente 

externo por meio da utilização, adaptação e geração de novas tecnologias.  

É importante ressaltar que as empresas têm diferentes habilidades de reconhecer e 

explorar oportunidades. Zen et al. (2014) ainda defendem que a capacidade de inovação irá 

também refletir a competitividade da empresa, dado que se referem à habilidade de introduzir 

constantemente inovações gerando lucro e ampliando a competitividade da empresa em 

relação aos seus concorrentes. Assim considerando, para que uma empresa trace sua estratégia 

adequadamente, é necessário, primeiro, que ela conheça suas capacidades. Zawislak et al. 

(2012)  onsidera  que a ino a  o é  ro o ida atra és da integra  o entre quatro 

 a a idades  de desen ol i ento te nológi o, o era ional, de gest o e transa ional. Eles 

ainda afirmam que apesar da existência das quatro capacidades em todas as empresas, uma 

delas é a predominante e será esta que dará à firma sua inovatividade. Teria, assim, 

capacidade de inovação a firma que obtivesse competência para oferecer soluções novas e 

com valor em pelo menos uma das quatro capacidades. Zawislak et al. (2012), porém, 

defendem que a efetiva inovação e criação de vantagem competitiva só é garantida a partir da 

integração das quatro capacidades. 

Seguindo a mesma linha, Zen et. al. (2014, p.7) propõem que a capacidade de 

inovação da empresa decorre de um conjunto de recursos da firma, sendo eles: recursos de 

desenvolvimento tecnológico, recursos operacionais, recursos interorganizacionais, recursos 

de marketing e recursos estratégicos. A Figura 7 ilustra como os recursos supracitados geram 

capacidade de inovação, possibilitando a geração de inovação nas diferentes áreas da 

empresa. 

 

 

 

Figura 7 – Framework Analítico da Capacidade de Inovação das Empresas 
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Fonte: ZEN et. al. (2014, p.7) 

 

Por se tratarem de diferentes recursos os correspondentes à base da capacidade de 

inovação da firma; além de serem diferentes recursos os responsáveis pelo desenvolvimento 

de inovações em produtos ou serviços, em processo, em gestão organizacional e em marketing 

ou mercado, o presente trabalho foi realizado baseando-se nesta linha de estudo. 

 



34 

 

5 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 

 

Nesta seção serão descritos os procedimentos metodológicos de estudo, ou seja, o 

sujeito da pesquisa, a amostra e as fontes de coleta de dados. O método científico buscará 

estabelecer quais foram os procedimentos necessários para que, ao final, o pesquisador 

atingisse seus objetivos de pesquisa.  

 

5.1  TIPO DE PESQUISA 

 

O estudo  us a  o  reender a  a a idade de ino a  o de u a organiza  o do setor 

calçadista brasileiro, através do caso da Perky Shoes.  

O principal método para análise foi o estudo de caso, o qual permite a extração de um 

grande volume de informações. Trata-se de uma metodologia de aspecto subjetivo que 

possibilita ao pesquisador a coleta de dados através de um caso específico enquadrado no 

objeto de estudo.  

Para que o estudo fosse realizado da  aneira  ais  o  leta  ossí el, hou e a li a  o 

de entre istas quantitati as e qualitati as. “Os dados qualitati os re resenta  des ri ões de 

 oisas se  a atri ui  o direta de nú eros. Os dados qualitati os geral ente s o  oletados 

utilizando-se algu  ti o de entre ista n o-estruturada” ( AIR et al., 2005, p. 100). Esta 

metodologia tem como objetivo a obtenção de detalhes dos processos decisórios que 

implicam em resultados relevantes e, por vezes, inovadores. Já o método quantitativo segue 

um modelo onde o pesquisador parte de quadros conceituais de referência estruturados e, a 

partir deles, formula hipóteses sobre os fenômenos e situações que quer estudar, enfatizando, 

na coleta de dados, informações conversíveis em números, as quais confirmam ou não as 

hipóteses (DALFOVO; LANA; SILVEIRA, 2008, p.4). 

 

5.2 CRITÉRIO DE SELEÇÃO DE CASO 

 

A Perky atua no mercado há apenas três anos e vem obtendo faturamentos crescentes 

em um mercado que, como visto, sofreu retração há não muito tempo e podem-se observar 

inúmeros exemplos de empresas do ramo que ou decretaram falência ou ainda estão em vias 

de se recuperar financeiramente. 

A escolha por esta organização está, além do descrito no parágrafo anterior, no fato de 

se tratar de uma empresa de um ramo tão importante para Brasil, e, principalmente, para o Rio 
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Grande do Sul. Além disso, o fato de ser uma empresa relativamente nova e que já apresenta 

saltos em crescimento. Exemplos disso são as expansões de linhas de produtos, a inserção em 

novos mercados nacionais e internacionais. 

Além disso, trata-se de uma empresa de pequeno porte (EPP), ou seja, uma pessoa 

jurídica com receita bruta anual entre 360 mil e 3,6 milhões de reais conforme a Lei 

Complementar nº 139, de 10 de novembro de 2011, e isso facilitará no estudo aprofundado do 

caso. 

 

5.3 DADOS DE PESQUISA 

 

Para que se atingisse os objetivos propostos, foram elencados nesta seção os dados os 

quais foram necessários e a forma como os mesmos foram coletados.  

A pesquisa se constituiu de dados primários e dados secundários. Sendo os primeiros 

destes os dados obtidos diretamente com a empresa estudada, no caso, com a Perky Shoes; e 

os secundários aqueles buscados em fontes como internet, jornais, periódicos referentes ao 

setor e  er ado da e  resa. “[...] Os dados  ri ários s o  oletados  o  o  ro ósito de 

 o  letar o  rojeto de  esquisa. [...] Os dados se undários s o aqueles que fora   oletados 

 ara algu  outro  ro ósito de  esquisa” (HAIR et al., 2005, p.98). 

 

5.3.1 Coleta de dados 

 

A Coleta de dados baseou-se em dados primários e secundários. Os primários foram 

obtidos através de entrevistas em profundidade com os gestores da empresa, valendo-se de 

roteiros semiestruturados (conforme apêndice B), de caráter pessoal, as quais foram gravadas 

mediante autorização com os profissionais responsáveis pela gestão da organização a ser 

estudada. Além destas, foram aplicados questionários quantitativos a todos os integrantes da 

empresa. Os questionários foram compostos de perguntas com respostas fechadas (conforme 

apêndice A) enviados via online.  

Os dados secundários, por sua vez, compreenderam as pesquisas bibliográficas em si, 

com utilização de livros, periódicos, dissertações, internet, de modo a viabilizar uma melhor 

compreensão da base teórica acerca do trabalho a ser desenvolvido. Além disso, foram 

utilizadas pesquisas na internet, no site da empresa, nas redes sociais, por exemplo, para 

agregar informações julgadas pertinentes. 

Na figura 8, estão elencados os profissionais entrevistados e seus respectivos cargos. 
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Figura 8 – Quadro de entrevistados 

Entrevistado  Cargo 

Gabriela  Sócia e Diretora de Criação 

Rodrigo Sócio e Diretor Administrativo 

Bruno Gerente de Marketing 

Simone  Gerente Comercial 

Juliana  Auxiliar de criação 

Gabriel Auxiliar Administrativo 

Eduardo  Auxiliar Administrativo 

Fonte: a autora 

 

5.3.2 Tratamento dos dados 

 

O trata ento dos dados da  esquisa foi atra és da análise de  onteúdo. Isto é, atra és 

de té ni as de  esquisa que  isa  des re er e inter retar  onteúdos. Trata-se de u a 

 erifi a  o atra és de des ri ões tanto de  aráter quantitati o  o o qualitati o. O intuito 

desta  etodologia, de a ordo  o  Bardin (1977) é  onstruir u   onhe i ento atra és do 

 onteúdo das  ensagens. 

 o  isso, o trata ento dos dados se deu atra és da trans ri  o das entre istas 

qualitativa e tabulação de entrevistas quantitativas. Além disso, foram confrontados os dados 

 ri ários e se undários  ara que fosse  oncluída a análise da organiza  o estudada.  

 

5.3.3 Análise dos dados 

 

A ós a  oleta de infor a ões, os dados foram analisados e interpretados com o 

objetivo de, segundo Gil (1999), organizá-los de modo que forneçam respostas ao problema 

proposto e para que este possa ser investigado, interpretado e relacionado com conhecimentos 

anteriores obtidos.  

A análise de dados deste tra alho se deu  o   ase na trans ri  o das entrevistas 

realizadas, bem como tabulação dos dados obtidos via entrevistas quantitativas. 

Posteriormente a isso, os dados foram organizados segundo a Figura 7 (Framework Analítico 

da Capacidade de Inovação das Empresas), citada no capítulo anterior, para que fossem 

analisadas as práticas e recursos da empresa (e consequente capacidade de inovação) no que 

diz respeito a seis aspectos: Marketing, Estratégia, Gestão, Interorganização, Processo e 

Produto. 
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6 ANÁLISE DE DADOS 

 

Neste capítulo, a empresa Perky Shoes será descrita, desde a sua trajetória, até suas 

práticas no que tange os recursos da firma, sendo eles, conforme visto na revisão da literatura: 

recursos de desenvolvimento tecnológico, recursos operacionais, recursos 

interorganizacionais, recursos de marketing e recursos estratégicos.  

Além disso, este capítulo se destinará à elaboração de uma análise crítica das práticas 

atuais da empresa, bem como a sugerir melhorias em pontos específicos visando à evolução 

dos recursos da firma. Esta análise crítica com sugestões de melhoramento tem a finalidade de 

elevar o patamar da Perky Shoes no que diz respeito à capacidade de inovação. 

 

6.1  PERKY SHOES – O HISTÓRICO 

 

A empresa Perky Shoes foi fundada pelo casal de sócios Gabriela e Rodrigo. A 

inspiração para o nome vem do termo em inglês que significa alegre, vivo, ousado. O casal já 

possuía experiência no ramo calçadista desde meados de 2010 como representantes de uma 

marca de alpargatas argentina. Depois de um ano trabalhando como representantes da marca e 

passando por dificuldades com erros de entrega, atrasos por parte da marca argentina, 

produtos com má qualidade e reclamações de clientes, o casal deixa de insistir em uma marca 

que não apresentava quaisquer capacidades de gestão e percebe a existência da possibilidade 

de eles mesmos criarem uma marca de alpargatas. A marca abarcaria características latino-

americanas, arte, design, moda, tudo com o que o casal se identifica pessoalmente. Gabriela e 

Rodrigo chegaram a cogitar entrar no ramo do vestuário, porém, depois de muito 

pesquisarem, um fabricante ao qual o casal havia apresentado os pares de alpargatas meses 

antes, se interessou pelo projeto e se disponibilizou a ser o parceiro produtivo do que no 

futuro viria a ser a Perky Shoes. O casamento das empresas fez com que o dono da fábrica 

ficasse satisfeito – visto que, acostumado a produzir em grande tiragem, porém pouca 

periodicidade, para exportação, ele estava à procura de um parceiro para produção regular – e 

viabilizou a criação da empresa e marca pelos empreendedores. 

Em dois meses a marca estava criada e registrada. O casal, então, se viu diante de um 

desafio: fazer as alpargatas, mas fazê-las com a qualidade que esperavam da empresa 

argentina. Segundo Ga riela, “ a os fazer,  as n o essa bagaceirice que conhecíamos. 

Va os  elhorar o  roduto e  er as  ossi ilidades  ara ele”. O  asal  us ou ino a ões nos 



39 

 

componentes para substituir o que era costumeiramente usado em alpargatas argentinas 

tradicionais principalmente para assegurar conforto, beleza e originalidade. 

Assim a Perky teve seu início no final de 2011, quando os pares começaram a chegar 

nas lojas parceiras. A estrutura era a de uma microempresa; apenas os dois sócios trabalhavam 

nela. A venda sempre se deu através de representantes que trabalham com lojas que seguem a 

proposta que a Perky que passar, parafraseando a empresária Gabriela. 

Hoje, três anos mais tarde, a Perky já trabalha com dez linhas de produtos, sendo que 

de coleção em coleção foram sendo incorporadas novas linhas, e novos produtos dentro das 

linhas. Além disso, a Perky foi procurada por pessoas e marcas influentes no mundo da moda 

como: Juliana Jabour, Reserva, Daslu e Fábula.  

Em 2013 iniciam-se as primeiras exportações da marca para a Europa, Arábia Saudita, 

Israel, Japão e Austrália. Entretanto, o foco da Perky ainda é o mercado nacional, sendo as 

principais áreas de atuação, a região Sul e Sudeste do Brasil, seguidas pelo Centro-Oeste e 

Nordeste do país. Além disso, conforme palavras dos sócios-proprietários, a empresa teve 

crescimento exponencial e sem seguir padrão desde o seu surgimento. A Figura 9 ilustra o 

crescimento da empresa através do número de pares vendidos de 2012, depois em 2013, em 

seguida no primeiro semestre de 2014 e por fim o plano para 2014. 

 

Figura 9 – Número de pares vendidos Perky Shoes 

 
Fonte: a autora. 

 

6.2  PERKY SHOES – SEIS DIMENSÕES 

 

Nesta seção, serão agrupadas as seis dimensões da firma, na visão da empresa como 

um todo, valendo-se das médias dentre todas as respostas dos sete integrantes da empresa. Isto 
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permitirá a visualização de qual das dimensões se destaca na empresa, ou seja, por qual a 

empresa pode se diferenciar. Porém, por outro lado, indicará quais dimensões estão por 

demasiado enfraquecidas e devem, portanto, ser fortificadas. 

Visivelmente, a Perky Shoes possui um driver voltado ao Marketing. A figura 10, 

abaixo, mostra o resultado do diagnóstico para capacidade de inovação, resultante das médias 

para cada uma das seis dimensões da empresa.  

 

Figura 10 – Resultado Diagnóstico Capacidade de Inovação 

 
Fonte: a autora 

 

A Figura 11 mostra as médias exatas das respostas dos sete integrantes da Perky 

Shoes, para as seis dimensões estudadas no presente trabalho. 

 

Figura 11 – Médias para as seis dimensões 

Dimensões 

Marketing 4,47 

Produto/Serviço 3,53 

Processo 3,07 

Interorganizacional 2,9 

Gestão  2,79 

Estratégia 2,66 

Média das médias das 5 Dimensões 3,24 

Fonte: a autora 

 

Analisando o resultado, percebe-se que as médias para todas as áreas – Marketing, 

Produto/Serviço, Processo, Interorganização, Gestão e Estratégia – ficaram acima de 2,5 e as 

únicas que ultrapassam a marca do 3 são as áreas de Marketing, Processo e Produto/Serviço. 
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O Markting, por sua vez, é a que mais se aproxima da pontuação máxima, neste caso, a média 

5.  A média entre as seis dimensões da Perky ficou em 3,24 o que foi considerado um 

resultado bom, visto que trata-se de uma pequena empresa, de três anos de existência e de 

bases de empresa familiar. 

 

6.3  PERKY SHOES – MARKETING 

 

Como mencionado anteriormente, a dimensão do marketing foi a que obteve a melhor 

média.. A figura 12, abaixo, mostra as médias para cada um dos dez tópicos que compunham 

a dimensão do Marketing. 

 

Figura 12 – Médias da dimensão Marketing 

DIMENSÃO: MARKETING MÉDIA 

1. Desenvolvimento de novos mercados. 4,6 

2. Registro da marca. 5 

3. Uso da marca. 4,6 

4. Opinião dos clientes. 4,1 

5. Relacionamento com o cliente. 4,6 

6. Recursos de comunicação com clientes. 4,2 

7. Percepção do cliente com relação a imagem da empresa. 5 

8. Pontos e canais de vendas. 5 

9. Participação em eventos. 3,7 

10. Busca de informações sobre novos mercados. 3,9 

MÉDIA TOTAL 4,47 

Fonte: a autora. 

 

Como se pode observar, apenas dois dos 10 critérios avaliados ficaram com média 

abaixo de quatro. S o eles a “Parti i a  o e  e entos” e “Bus a de infor a ões so re no os 

mercados. Neste caso, a participação em eventos se refere à busca de informações e 

tendências em eventos, para melhorar a comunicação com o cliente. Isso não significa que a 

empresa não tem comunicação com o cliente, significa que não há investimento expressivo 

em buscar novas formas de se relacionar com ele. A sócia- ro rietária ex li a  “Tal ez a 

gente não invista tanto nesse contato com o cliente. Mas a gente usa como mecanismo de 

 ontato a internet,  or exe  lo.  á u a  essoa res onsá el  or isso.”. 

A “Bus a de infor a ões so re no os  er ados” ta  é  fi ou  o   édia a aixo de 

4 e isso pode se dever ao fato de a Perky estar “dando saltos em vendas” segundo palavras dos 

próprios diretores. Ou seja, lojistas estão procurando a Perky, estão efetuando pedidos com 

seus representantes e a empresa vem aumentando o volume de vendas sem precisar buscar 
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informações sobre novos mercados para explorar. Neste ano a Perky está à procura de novo 

parceiro produtivo por temer que o parceiro atual não dê conta de produzir a quantidade 

 endida. Isso se reflete na  édia da  ri eira  ergunta que a orda o “Desen ol i ento de 

no os  er ados”. Assi ,  ercebe-se uma média alta de 4,6 indicando que faz parte da rotina 

da Perky desenvolver novos mercados, mesmo que nem sempre tenham sido buscadas 

informações sobre os mesmos anteriormente. 

É importante ressaltar o consenso entre os membros da Perky no que tange “Registro 

de  ar a”, “Per e   o do  liente e  rela  o a i age  da e  resa” e “Pontos e  anais de 

 endas”. A e  resa,  ortanto,  ossuí  ar a registrada e o era  o  a sua  ar a  ró ria, 

diferentemente de outras empresas do setor calçadista que operam sob o formato de private 

label e que, coincidentemente ou não, foram as que mais foram afetadas pela entrada da China 

no mercado mundial. Várias delas, em consequência disso, tiveram de parar suas atividades. 

Além disso, é notório para os integrantes da empresa que houve investimento nos últimos dois 

anos em formas de melhorar a percepção do cliente em relação a sua imagem, justificando a 

média máxima de cinco. 

O relacionamento da Perky com o cliente final se dá basicamente via redes sociais e 

contato pelo site; isso porque a Perky desenvolve o produto, produz em fábrica parceira, 

vende para o lojista, e é apenas o lojista que vai ter o contato da venda ao consumidor final 

conforme ilustra a Figura 13. 

 

Figura 13 – Cadeia de Valor Perky Shoes 

 

Fonte: a autora. 

 

O relacionamento da Perky com o cliente lojista se dá por intermédio de 

representantes, raramente de forma direta entre a Perky e o lojista. 
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A Perky demonstra dar muito valor ao que os seus clientes têm a dizer. Inclusive já 

alteraram e criaram estratégias para suprir desejos de clientes. Rodrigo conta houve há um 

tempo um conflito entre clientes que eram boutiques e clientes que eram grandes lojas de 

departamentos. A Perky não tinha interesse de colocar os dois clientes em conflito, não queria 

perder a venda para uma grande empresa, porém não tinha o interesse de deixar o cliente da 

boutique insatisfeito ou perder aquele ponto de venda que valorizava muito mais o produto 

Perky – na exposição, na vitrine, na variedade de modelos, etc. Uma das que podem ser 

consideradas inovações da Perky Shoes surgiu nesse momento. A Perky dividiu sua linha de 

produtos. Haveria, assim, duas linhas de produtos: os produtos de linha e os produtos de 

coleção. O sócio- ro rietário  on lui  “Eu n o posso vender para uma boutique conceito em 

S o Paulo os  es os  rodutos que eu  endo e  u a sa ataria e  Santa  atarina.”. 

Percebe-se que as informações trocadas na maioria das vezes informalmente na 

empresa têm alto valor para os sócios. O caso do conflito entre boutiques e lojas de 

departamento é um exemplo de informação informal que fez gerar uma ação necessária, a de 

separar as linhas de produto. Caso essa informação não tivesse chegado à diretoria da Perky, 

talvez nada tivesse sido feito a respeito disso e talvez esse fosse apenas um dos muitos lojistas 

insatisfeitos. Sabe-se que a maioria dos clientes insatisfeitos não reclama, mas apenas deixam 

de comprar. Uma sugestão para se tentar evitar situações como esta e procurar prever as 

inquietações dos clientes seria a criação de um meio oficial de coletar informações, filtrando o 

que interessa à empresa. Isso geraria um banco de dados consultável e poderia balizar 

decisões e inovações futuras. Aos moldes de uma pesquisa de satisfação, contendo perguntas 

objetivas e abertas, que indagassem o que é importante para a Perky saber. As respostas 

poderiam ser dadas de forma escalar, por exemplo, de um a seis para que não houvesse opção 

intermediária. Abaixo, a figura 14, apresenta um exemplo ilustrativo. 

 

Figura 14 – Exemplo de questionário para lojistas. 

Em relação às afirmações abaixo, indique 1 para discordo totalmente e 6 para concordo totalmente. 

Tua forma de pagamente te agrada. 1 2 3 4 5 6 

Teus pedidos chegam no prazo. 1 2 3 4 5 6  

Teu representante é prestativo e eficiente, atendendo de modo objetivo e 

satisfazendo todas as tuas necessidades como cliente. 

1 2 3 4 5 6 

As grades fechadas de produtos condizem com a tua necessidade de venda. 1 2 3 4 5 6  

Fonte: a autora. 

 

A Perky tem o Marketing como principal propulsor; tem uma boa relação com seus 

clientes e parceiros, promove eventos que mostram o que a Perky é, faz o seu produto chegar 
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nas páginas das revistas mais importantes de moda e comportamento do mundo. Tudo isso 

gastando muito pouco. Gabriela comenta: “[...] uma coisa que eu acho que é uma 

característica nossa é que a gente gosta de fazer coisa que não gaste tanto. A gente não tem 

tantos re ursos  ara fazer u  negó io legal, a gente te  u a ‘inteligên ia'  ara saber onde 

gastar”. Um exemplo disso foi a empresa ter enviado a uma editora da revista Vogue um 

exemplar Perky. O produto Perky foi publicado na revista mais importante de moda 

atualmente pelo custo de um par de alpargatas. 

A empresa aproveita as oportunidades que tem. Agora, por exemplo, a pedido de 

clientes e representantes, está criando e produzindo expositores que serão enviados a clientes 

que compram acima de determinado número de pares. Isso pode estimular o cliente a comprar 

mais, para chegar àquela quantidade mínima, além de representar uma propaganda da Perky 

dentro do ponto de venda.  

A principal fonte de novas ideias no que tange o Marketing da Perky hoje, são as 

pesquisas feitas e repassadas bimestralmente via online a quem interessar da empresa. 

Segundo os diretores, elas ajudam na implantação de inovações, dando mais confiabilidade na 

hora de a ro ar u  no o  roduto, e fazendo  o  que ele tenha  aior a eita ilidade. “ á uns 

anos essa pesquisa não era feita e as decisões eram  ais intuiti as.” le bra Gabriela. Quando 

perguntada da periodicidade da pesquisa, a resposta foi que ela é feita o tempo todo; a sócia 

exe  lifi a “[...]  or exe  lo  'eu sinto u a tendên ia a  onsu ir  ais  oisas  eganas; s o 

coisas que vão aparecendo e tu vai fazendo links para criar determinadas linhas de produtos. E 

elas trazem retorno.". Apesar de as pesquisas serem uma importante fonte de novas ideias 

 ara a Perky, elas n o s o as úni as. Segundo a diretora de  ria  o “N o há u  lugar 

específico para buscar novas ideias. Às vezes são coisas 'nada a ver com nada', mas que a 

gente se interessa e  onsegue ada tar”. 

Sobre os eventos e ações de marketing promovidas pela Perky, ambos os diretores 

 on orda  “[...] no  arketing te   uito do que a gente gosta.”. E assi , o  asal  ode ter 

participado certo dia de algum evento que achou interessante e poderá adaptá-lo ao modo 

Perky: “Fo os a u  e ento de  usto iza  o. A gente gostou e  ensou que  oderia fazer u a 

customização de alpargatas; mas, em vez de fazermos assim, fomos buscar artistas. Porque 

 uitas  ezes a  essoa quer u a  usto izada,  as n o sa e o que fazer.”. 

A empresa tem um forte apelo comercial, apesar de se preocupar, sim, com a imagem 

da marca. A empresa sabe o que vende; produz o que vai vender; conhece o cliente; sabe do 

que o cliente gosta; conhece o universo do qual o cliente faz parte. Isso explica a crescente 

nos números de vendas. A maneira como a Perky direciona suas campanhas de Marketing, 
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com perspicácia em suas ações, muitas vezes resultando em baixos custos, vem dando certo e 

deve permanecer como prática na empresa. É preciso, entretanto, atentar para as demais 

dimensões da empresa para que não se corra o risco de gerar insatisfação por problemas 

gerenciais. 

 

6.4  PERKY SHOES – PRODUTO 

 

A segunda dimensão com melhor média dentre as dimensões estudadas é a que se 

refere ao produto. A figura 15 abaixo mostra as médias para cada um dos dez temas que 

compuseram a dimensão: 

 

Figura 15 – Médias da dimensão Produto 

DIMENSÃO: PRODUTO MÉDIA 

11. Produtos/serviços novos no mercado. 5 

12. Melhorias de produtos/serviços. 4,8 

13. Materiais. 5 

14. Participação em eventos. 3,3 

15. Capacitação dos colaboradores. 2,1 

16. Patentes. 1,8 

17. Novas formas de geração de receitas. 3,6 

18. Tecnologias. 3,5 

19. Novos usos dos produtos antigos. 3,9 

20. Novas funcionalidades. 2,3 

MÉDIA TOTAL 3,53 

Fonte: a autora 

 

Os pontos mais fortes da dimensão produto são, claramente, a criação e 

comercialização de produtos novos no mercado, a melhoria significativa (na estética, desenho 

ou outra mudança) em tais produtos e o fato de a empresa ter buscado sistematicamente, nos 

últimos anos, incorporar novos materiais em seus produtos. Os três aspectos supracitados com 

média igual ou próxima à média máxima que seria a média 5. 

A existência de uma ou mais patentes pela marca foi o item que obteve menor média. 

Este fator pode ser revisto pela empresa, uma vez que os próprios proprietários mencionaram 

serem alvo de cópia no que diz respeito a modelos e estampas. Portanto, para o caso de 

quererem registrar uma criação como sua, e garantirem a exclusividade na exploração daquele 

invento, a aquisição desta concessão pública, desta requisição de uma patente, no caso, pode 

vir a ser interessante. É claro que em se tratando de uma empresa que oferta tendência, moda, 

fica muitas vezes difícil de delimitar o que é cópia e o que é original. Entretanto, algumas 
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empresas da área já estão aderindo às patentes, como marcas de bolsas que registram a 

propriedade industrial de modelo de utilidade (essa modalidade de patente tem por objetivo 

proteger invenções com menor carga inventiva) ou de desenho industrial de suas bolsas para 

evitar o plágio.  

No que diz respeito à participação em eventos para busca de novas informações, 

tecnologias e tendências a fim de melhorar seus produtos, a diretoria tem uma visão 

divergente da visão dos colaboradores. A média dentre os cinco funcionários da Perky ficou 

em 2,6 enquanto a média dentre os diretores ficou em 4, resultando na média global de 3,3. 

Isso possivelmente aconteceu dado que nem todos os integrantes da Perky participam de 

todos os eventos dos quais a empresa participa. 

A capacitação dos colaboradores obteve média de 2,1 e deve ser observada pela 

empresa. A Perky é a responsável pela criação dos modelos, do conceito do produto e demais 

elementos dignos de uma gestão de marca. Entretanto, quem produz de fato é um parceiro 

produtivo. A opção de manter a empresa horizontalizada neste sentido tem suas vantagens, 

principalmente no que diz respeito à gestão, a qual, no caso, também fica por conta do 

parceiro. Entretanto, é interessante para a Perky que a fábrica terceirizada produza com 

qualidade e com agilidade. Assim, investir na capacitação deste colaborador poderia render 

resultados interessantes para todos. Exemplos de capacitação neste caso seriam novas formas 

de produzir (produzir matrizes de forma mais ágil e barata, por exemplo), novas máquinas do 

setor, auditoria de produtividade, dentre outras que só poderiam ser sugeridas mais 

precisamente caso fosse estudado o colaborado em questão. 

“No as for as de gera  o de re eitas” e “Te nologias” fi ara   o   édias 

semelhantes de 3,6 e 3,5 respectivamente. Percebe-se a partir dos resultados da etapa 

qualitativa que a empresa adotou nos últimos anos sistematicamente novas formas de geração 

de receitas usando novos produtos/serviços e processos. Isso fica bastante claro quando 

o ser a os  o o as linhas de  rodutos se  ulti li ara  de três anos  ara  á. “O do ksider 

[se assemelha a um mocassin] foi um claro exemplo. A gente lançou um produto novo e foi o 

segundo e   enda. A  otinha essa  eluda ta  é .” justifica o sócio Rodrigo. Além disso, 

dada a inovação que deu certo, no caso, o docksider, a Perky já desenvolveu outras formas de 

do ksider  “[...]fize os o  o  o solado mais alto e o com solado mais baixo, já que vendeu 

 e ,  que é  ais fe inino.”  o  le enta Rodrigo  ostrando que de u   roduto que deu 

certo, outros produtos foram criados gerando ainda mais vendas. Rodrigo ainda comenta que 

por ter dado tão certo, o produto ganhou espaço na linha de produtos infantis da Perky. 
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Quanto à tecnologia, os sócios têm internalizado o conceito de que tecnologia vai além 

de descobertas de microchips e computadores ultramodernos, mas que está diretamente 

relacionada a conhecimento. “Te os ní eis de ino a  o dentro da e  resa.  as, 

considerando que o produto calçado é um produto que se faz há zilhões de anos [...]. Então 

não [produzimos] necessariamente uma coisa mega tecnológica, mas inovamos na forma 

 o o u  todo.” 

O principal produto da Perky é a alpargata, este produto corresponde hoje a 60% de 

tudo o que é vendido no Brasil. As demais linhas dividem os 40% restantes. Quando lançadas 

no mercado, as alpargatas Perky custavam R$99,90 para o público consumidor que estava 

acostumado a pagar R$35,00 por um par. Apesar do receio, o casal investiu levando em 

consideração o bom momento que a alpargata estava vivendo no Brasil, Gabriela sintetiza: 

“[...]  o o o  roduto al argata esta a se tornando u   roduto desejado,  odería os ter essa 

 arge ”. 

Na visão dos sócios, para um produto ser aprovado na Perky ele deve ser viável, deve 

estar sendo procurado pelos consumidores e tem que estar dentro do que é o conceito Perky. É 

na intersecção de tudo isso que a Perky aposta conforme ilustra a Figura 16. 

 

Figura 16 – Requisitos para aprovação de produto Perky. 

 
Fonte: a autora. 

 

Ou seja, caso perceba-se u a tendên ia ao  onsu o de  oleton, “[...] ent o eu  ou 

fazer o moletom, mas eu vou fazer do  eu jeito.” Comenta Gabriela. Percebe-se além dessa 

questão de estilo e adequação ao que é a Perky, uma preocupação comercial bastante presente 

no desenvolvimento do produto. A Perky está preocupada se o produto vai ter aceitação, se o 

produto vai vender. “ uitas  ezes eu fa o  oisas que eu n o usaria, que não me emocionam; 
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mas eu sei que existe um público meu que consome esse ti o de  oisa.”  on lui a sócia 

criadora. 

“Os  rodutos est o ligados  uito àquilo de  egar o  on en ional e transfor ar isso 

em uma coisa diferente, jovem, confortável, que tenha estilo, que tenha um pouco de moda, 

 as se  ser u a  oisa total ente ina essí el, restrito.” comenta Gabriela, e o produto 

diferencia-se pelo conforto e pelo visual. A Perky apresentou para o mercado inovações não 

antes conhecidas no que se refere a alpargatas. Há três anos, nenhuma marca trabalhava com a 

estrutura de alpargatas que a Perky desenvolveu. A palmilha Perky é removível, o ilhós de 

respiro na lateral e solado injetado (PVC expandido), basicamente são os responsáveis por 

assegurar o conforto no produto. No que se refere ao estilo, há uma equipe de criação 

responsável pelas escolhas de modelos e estampas. O casal claramente tem influências latino-

americanas e trazem, além disso, elementos de outros universos pelos quais transitam e 

gostam – como o universo da arte e gastronomia, por exemplo – para seus produtos. Para 

Ga riela, “[...] as referên ias s o de tudo.”, o que  ostra a  ultidis i linaridade do  asal e, 

por consequência, do próprio lifestyle Perky. 

Fica nítido o quanto a marca é inspirada nos donos. No que eles gostam, no que eles 

fazem, no estilo de vida que consideram ótimo. Estes elementos extrapolam o universo do 

calçado. Perky passa a ser acessório, estampa divertida, andar de bicicleta, é aproveitar o 

“lado le e da  ida”  o o ex ressa o  ró rio slogan da  ar a. 

A Perky atualmente opera com a divisão entre produtos de linha versus produtos de 

coleção, como comentado na seção anterior. Os produtos de linha são os clássicos. Produtos 

de cores lisas, listrados, de jeans ou de linho. Estes produtos nunca saem de linha e são os 

produtos que podem ser vendidos tanto para grandes lojas de departamento quanto para 

boutiques. Os clássicos são vendidos expressivamente, porém a variedade é muito menor se 

comparados aos produtos de coleção. Os produtos de coleção são aqueles criados pela equipe 

de criação de coleção em coleção (duas coleções ao ano, além de mini coleções com parcerias 

ou temáticas esporadicamente no decorrer do ano). Este grupo de produtos tem estampas 

exclusivas e podem ser vendidos apenas para as boutiques aprovadas pelos representantes e 

pelos diretores. Ambos os grupos de produtos são importantes para a identidade da marca. 

Ga riela  o  le enta  “A Perky n o é só  lássi o  o o ta  é  n o é só  ole  o.”. 

Atualmente a Perky ainda mantém modelos de alpargatas que custam os mesmos 

R$99,90 de três anos atrás; porém, por investir em matérias-primas mais caras e muitas vezes 

exclusivas, alguns produtos novos passaram a custar mais. Os sócios acreditam que o produto 

diferenciado, mais trabalhado e consequentemente mais caro é valorizado pelo seu 



49 

 

consumidor. Rodrigo justifica: “[...] dos dez  odelos  ais  endidos e  u a  ole  o, a enas 

um deles era o de R$99,90.”. 

Como descrito na seção que conta brevemente a trajetória da empresa, verifica-se que 

a empresa teve novos produtos incluídos dentro das linhas de produtos e que, além disso, 

outras linhas – que vão além da alpargata – foram criadas. A figura 17 ilustra esse processo. 

Hoje o casal vê que suas características, materiais, elementos, estampas são o que o seu 

público alvo gosta e busca; portanto os sócios visualizam uma ampliação ainda mais 

expressiva para acessórios. 
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Figura 17 – Histórico da ampliação de linhas de produtos  

 

Fonte: a autora. 

 

O cliente Perky é aquele que sabe o que está acontecendo no mundo, mas não deixa de 

conhecer o Brasil ou o lugar onde ela está, não perde suas raízes, parafraseando a proprietária 

Gabriela. Gabriela ainda ressalta a importância de se manter o lado artesanal, por ser uma das 

 oisas que seu  onsu idor  aloriza, “ es o que a gente  enda u   olu e gigante”, 

completa ela. Claramente a Perky toca o lado mais subjetivo, humano, emocional do 
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consumidor. Por mais que a pessoa tenha claro para si que aquela alpargata não foi feita 

exclusivamente para ela, existe um senso de  erten i ento, de “essa al argata  o  esta  a 

de  i i leta foi feita  ara  i , que adoro andar de  i i leta”,  or exe  lo. 

No que tange as dificuldades na criação de novos produtos foram citadas dificuldades 

com materiais ou componentes específicos que não funcionam, materiais que machucam, que 

fazem perder a característica do conforto, que têm um custo muito elevado ou que o processo 

de construção do mesmo é muito diferente do processo padrão dos demais calçados Perky 

Shoes o que implicaria ter que produzir uma nova matriz de sola, processo bastante caro. 

Quando perguntado sobre como contornar situações dificultosas com novos produtos, os 

sócios comentaram que buscam opções próximas àquela ideia original. “N o era exata ente 

aquilo que eu queria,  as dá  ara fazer de algu a outra for a.”. Para as dificuldades com o 

custo elevado com novas solas, procura-se no mercado o que já existe de sola para verificar se 

não é possível algum tipo de adaptação. A sola é um componente fundamental do calçado, 

feitas quase que exclusivamente para o produto. Algumas vezes não é possível encontrar a 

sola que sir a  ara o  odelo que foi  ensado, nestes  asos “[...] tu pode pegar uma chapa de 

um material e enjambrar...para ter uma ideia de como fica o material para depois, se der certo, 

 roduzir  alendo.”. 

A perky é uma empresa que acredita no seu produto, que, sabendo o que o cliente vai 

comprar e vai pagar, concentra suas habilidades na sua razão de ser como empresa. Algumas 

outras empresas, do mesmo setor, inclusive, concentram-se em operar com os menores preços 

ou com a melhor distribuição, por exemplo. São, igualmente, estratégias válidas. É importante 

saber qual é de fato a capacidade mais desenvolvida da empresa e apostar nela. 

Algo que deve ser pensado principalmente em relação a Marketing e Produto é o que 

se espera da Perky e do mundo Perky no futuro. A ideia é que a Perky amadureça com o 

casal? Ou a ideia é que se criem novas linhas que acompanhem o cliente adulto? Ou a faixa 

etária alvo da Perky tende a ir se modificando e se expandindo....? Ou acredita-se que para 

usar Perky não tem idade, mas, é, sim, uma questão de lifestyle que pode ser o de uma menina 

de 15 ou menos até uma mulher de 50 ou mais? Estas são questões que não têm uma resposta 

certa ou errada, mas que devem fazer parte da estratégia de médio e longo prazo da empresa. 
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6.5  PERKY SHOES – PROCESSO 

 

A terceira dimensão estudada é a dimensão do processo. A figura 18 mostra a média 

das respostas dos sete integrantes da Perky Shoes para as dez questões quantitativas 

propostas. 

 

Figura 18 – Médias da dimensão Processo 

DIMENSÃO: PROCESSO MÉDIA 

21. Alteração de recursos do processo produtivo. 3,7 

22. Mudanças no processo produtivo. 3,2 

23. Aquisição/ aluguel de equipamentos. 3,4 

24. Aspectos ecológicos. 3,5 

25. Reutilização de resíduos. 4 

26. Transporte. 1,9 

27. Participação em eventos. 2,6 

28. Gestão dos processos. 3 

29. Estoque. 2,4 

30. Distribuição. 3 

MÉDIA TOTAL 3,07 

Fonte: a autora 

 

Dentre as seis dimensões estudadas, a dimensão processo é a terceira com melhor 

média. Destaca-se nesta dimensão a questão da reutilização de resíduos, que ficou com média 

4. As solas não aproveitadas nos produtos não vão para o lixo, mas são derretidas para serem 

utilizadas novamente. Além disso, recentemente a empresa passou a contratar os serviços de 

uma empresa que dá o destino certo para os resíduos industriais.  Este aspecto relaciona-se 

também com o questionado na pergunta anterior referente aos aspectos ecológicos. 

A Perky Shoes é uma empresa de três anos de existência, portanto, evidentemente 

muitos processos – mesmo que não formalizados – foram criados e modificados. Isso pode 

refletir as  édias de  ,7,  ,2 e  ,4  ara “Altera  o de re ursos no  ro esso  roduti o”, 

“ udan as no  ro esso  roduti o” e “Aquisi  o aluguel de equi a entos” res e ti a ente. 

As médias para estes aspectos ficaram acima da média geral da dimensão de processo. Tal 

preocupação com a melhor utilização de recursos e a melhor forma de produzir é muito 

importante para qualquer empresa e deve sempre ser revisada, mesmo quando a produção 

estiver estabilizada.  

As e tos que de e  ganhar aten  o da e  resa s o “Trans orte”, “Parti i a  o e  

e entos” e “Estoque”. Os três as e tos fi ara   o   édias inferiores se  o  aradas à  édia 

da dimensão de processo. Buscar alternativas melhores de transporte é muito importante 
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principalmente se levarmos em consideração que o Brasil é um país bastante extenso e com 

estradas precárias. Para a maioria das empresas, transportar a matéria prima ou o produto final 

representa um custo relevante que pode vir a comprometer a lucratividade da empresa. Obter 

um programa de gerenciamento e redução de custos relativos ao transporte poderia ser um 

plano de médio prazo para a empresa estudada.  

Não há, igualmente, investimento em pesquisa, informação, tecnologia para 

 elhora ento de  ro essos. “Os  ro essos a a a  sendo  uito na ne essidade”,  omentam 

os proprietários; e essa é a realidade da maioria das pequenas empresas e da maioria das 

empresas familiares do Brasil. Dada a necessidade de fazer uma ficha técnica, por exemplo, 

aprende-se e faz-se. Seria interessante que estes novos processos que vão surgindo – bem 

como os que já estão automatizados – fossem registrados para que o knowhow da empresa não 

se restringisse a uma pessoa ou a um saber fazer empírico. 

Apesar disso, os sócios se mostram interessados em melhorarem seus processos e já 

houve investimento para melhoramentos de processos como contratar uma pessoa que ficasse 

exclusivamente responsável por coordenar os pedidos de clientes. Segundo os diretores isso 

trouxe agilidade do processo. 

Quanto aos estoques, a Perky trabalha sob uma dinâmica particular. A equipe de 

criação da Perky é quem escolhe os tecidos, determina de quais fornecedores será comprado. 

Porém, o pedido é faturado para a razão social da fábrica, que é quem recebe e faz a gestão 

deste estoque. Quem compra os tecidos, de fato, portanto, não é a Perky. A responsabilidade 

da compra, gestão e risco no que se refere a tecidos é da fábrica. Isso pode explicar a baixa 

preocupação com gestão de estoques por parte da equipe da Perky o que justifica a média de 

2,4 para o tópico de estoques. Entretanto, há uma relação de parceria entre a Perky e a fábrica 

no sentido de que em caso de sobras significativas de algum tecido, a Perky, comercialmente, 

foca em estratégias específicas para a desova destes. 

Analisando os resultados, houve, nos últimos dois anos, investimento por parte da 

empresa em uma nova forma de distribuição buscando reduzir os custos da empresa e 

melhorar o alcance dos produtos Perky no mercado. A questão da distribuição estará bastante 

presente para a empresa que ainda não está em todas as regiões do Brasil. 

Percebe-se que no que tange estratégia de expansão, a Perky vai investir primeiro em 

se  onsolidar no Estado na ional, “[...]  a os in estir no que está dando  erto.” segundo 

palavras do sócio Rodrigo e, em um segundo momento, partir para a internacionalização. 
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6.6  PERKY SHOES – INTERORGANIZAÇÃO 

 

A dimensão da interorganização igualmente foi estudada a partir de dez aspectos os 

quais obtiveram as médias conforme apresenta a tabela X abaixo: 

 

Figura 19 – Médias da dimensão Interorganização 

DIMENSÃO: INTERORGANIZAÇÃO MÉDIA 

31. Associações técnicas e empresariais. 3,8 

32. Parcerias com universidades. 1 

33. Cooperação. 3,2 

34. Consultorias. 3 

35. Fornecedores. 3,7 

36. Concorrentes. 3,9 

37. Ambiente Externo. 3,1 

38. Programas de apoio. 2,6 

39. Aquisição de conhecimento. 1,9 

40. Clientes. 2,8 

MÉDIA TOTAL 2,9 

Fonte:a autora. 

 

Observa-se que a média da dimensão estudada foi a que obteve quarta maior média, ou 

terceira pior. Nota-se que não há associação com escolas ou universidades, o que explica a 

média de 1. Em relação a associações técnica ou empresariais, apesar de a média ter ficado 

em 3,8 o que confirma que tais associações existem, elas não são utilizadas para geração de 

conhecimento. 

A cooperação é explorada pela Perky. Recentemente a empresa fez uma parceria com 

a Tramontina. A sócia Gabriela explica: 

“A Tramontina tem uma linha chamada 'My lovely Kitchen' de panelas e acessórios 

de cozinha que é voltada para um público jovem, que gosta de moda, que gosta de 

arte. É toda fofinha, estampada e tal. E uma das estratégias de marketing deles foi 

fazer parcerias com marcas afins a esse universo para atingir esse público. Fizemos 

algumas alpargatas usando as estampas que eles usam nas panelas. É uma coisa que 

foi legal. Que teve uma repercussão legal. Para nós foi interessante por conta do 

marketing. Eles publicaram na rede social deles, que tem não sei quantos milhões de 

curtidas e o post com o nosso produto foi o mais curtido da página. Pessoas que não 

conheciam, passaram a conhecer; blogueiras do universo culinário - que é uma coisa 

que está acontecendo muito - receberam kits e quase todas postaram no instagram e 

marcaram a Perky.” [Gabriela]. 

Este recurso interorganizacional acabou abrangendo a esfera do marketing. Isso 

reforça que o driver da empresa é a dimensão marketing. 

A respeito de buscar conhecimentos ou tecnologias juntamente aos fornecedores, a 

Perky obteve uma média de 3,7. Mostra que a empresa tem esse tipo de preocupação. O 

parceiro produtivo é um exemplo de fornecedor e essa se mostrou a relação mais importante 
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entre organizações para a Perky. Por este motivo, investir neste parceiro, investir nessa 

relação me parece fundamental. Tanto no que diz respeito a saber qual o grau de satisfação 

dele com o trabalho, quanto no investimento em novas máquinas ou organização da produção 

para tornar a própria produção tão eficaz quanto for possível. A empresa está em busca de 

novos parceiros produtivos para que se consiga produzir na quantidade que está sendo 

de andada. Isso é i  ortante segundo os  ró rios diretores “[...]  ara  anter a qualidade e o 

nosso parceiro satisfeito; além de poder ter outros [parceiros] para atender a demanda que 

 ossa  ir a ter.”. Entretanto,  oder-se-ia considerar a possibilidade de realizar auditorias com 

o atual parceiro produtivo para verificar se o parceiro está sendo tão produtivo quanto poderia 

ser. Afinal, é um parceiro que produz na qualidade que a Perky requer; quanto mais ele 

conseguir produzir, melhor. 

A motivação para inovar a partir de monitoramento de concorrentes obteve a média 

mais alta da dimensão, ficando com 3,9. As informações sobre os concorrentes são buscadas 

 asi a ente na internet e s o  onsideradas i  ortantes  ela só ia  “[...] a gente a ha que é 

i  ortante olhar até  ara ter u a ideia do  er ado  o o u  todo.”. Ga riela ainda  ita três 

diferentes tipos de concorrentes:  

“[...] existem os concorrentes que fazem uma marca parecida com a tua, existe o que 

faz exatamente igual, e tem aqueles que vão com a onda de que está em alta o uso de 

alpargatas, por exemplo, uma mega marca de sapatos que nunca fez alpargatas, mas 

decide fazer dois ou três modelos, porque é o que está vendendo.” [Gabriela]. 

Os três tipos de concorrentes são monitorados pela Perky. Há uma revista interna que 

passa tais informações coletadas – basicamente via internet – para os representantes ficarem 

atualizados do que está a onte endo no  er ado. “Faz  ou o te  o que a gente  o e ou a 

fazer isso [a revista]; mas é uma coisa que a gente a hou interessante.”  o enta  os só ios. 

São duas apresentações diferentes: a pesquisa de mercado, com preços de concorrentes, dentre 

outras coisas interessantes sobre o mercado, que é passado para o representante e uma 

segunda pesquisa mais voltada para tendências que é passada para os lojistas parceiros. 

Assim como a Perky monitora concorrentes, ela também vem sendo monitorada, 

aparentemente. 

"A gente sempre teve um estilo de material de ponto de venda, que era com spray, 

com madeira. Em uma dessas pesquisas que fizemos, a de visual merchandising,  

nós vimos que marcas, muitas marcas fazem os expositores e materiais de ponto de 

venda muito próximas ao que fazíamos há três anos atrás."[Gabriela]. 

Copiar uma ideia que deu certo é algo que sempre existiu e sempre vai existir no 

mercado. Existem firmas que justamente se colocam no mercado para serem seguidoras de 

inovações que deram certo e geralmente trabalham para conseguir chegar a um preço mais 

baixo. Nesse sentido, a Perky deve, sim, monitorar tais concorrentes, mas saber que eles 
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abrangem uma fatia do mercado que não vai necessariamente competir com a Perky, caso a 

Perky consiga continuar inovando periodicamente e ganhando o cliente inovador, que aceita 

pagar mais por exclusividade, originalidade, qualidade. 

Hoje, por exemplo, a Perky investe nas estampas exclusivas – e é por elas reconhecida 

no mercado – para estampar o ponto de venda e se diferenciar do que caminhou para o senso 

comum de expositores de madeira e com caixas de laranja. 

A empresa nunca utilizou programas de apoio do governo para as suas atividades 

inovadoras, tampouco investiu em aquisição de conhecimentos comprando informações 

técnicas, pagando por intenções patenteadas ou absorvendo competências externas à empresa. 

As maiores parcerias e trocas de conhecimento vêm da relação com os representantes, 

lojistas e fornecedores, além da troca de informações que podem partir de uma conversa 

informal. 

“Temos parcerias com as próprias empresas com as quais trabalhamos, as próprias 

empresas de tecidos, que a gente trabalha sistematicamente; então são parceiros no 

desenvolvimento. Pelas compras frequentes, há parceria caso eu tenha me esquecido 

de mandar a estampa antes, mando na última hora e preciso dela para amanhã e eles 

fazem.” [Gabriela]. 
 

6.7  PERKY SHOES – GESTÃO 

 

A quinta dimensão avaliada foi a referente à gestão. A figura 20 abaixo elucida as 

médias para os dez pontos analisados. 

 

Figura 20 - Médias da dimensão Gestão. 

DIMENSÃO: GESTÃO MÉDIA 

41. Práticas de gestão. 2,7 

42. Certificações. 1 

43. Uso de software de gestão. 2,4 

44. Sugestões dos colaboradores. 2 

45. Estrutura de gestão da inovação. 2,4 

46. Oportunidades de Inovação.  3,9 

47. Equipamentos e Sistemas. 2,3 

48. Registro interno de conhecimento. 2,6 

49. Análise de Projetos. 4,6 

50. Monitoramento de Projetos. 4 

MÉDIA TOTAL 2,79 

Fonte: a autora. 

 

No que tange a gest o da e  resa Perky, Ga riela afir a ser “ uase a  es a  oisa 

que  ro essos.” se referindo ao fato de que na  edida e  que  ai ha endo ne essidade de se 
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investir em gestão, investe-se, mas não há um planejamento estruturado para as necessidades 

futuras. A Perky  o e ou suas ati idades  o  os dois só ios a enas, “[...]  arregando sa ola 

nessa sala”  o o  o enta Ga riela. Por tal  oti o,  ro avelmente, práticas mais formais de 

gestão acabaram sendo deixadas de lado, pois havia coisas mais emergenciais para serem 

resolvidas. A gestão como um todo melhorou de três anos para cá, segundo os sócios. Pode-se 

atribuir isso ao fato de terem sido admitidos cinco funcionários na equipe. Segundo Rodrigo, 

“[...] há  ada  ez  enos retra alho na e  resa.”. 

Gabriela ressalta que na medida que os processos vão acontecendo, que as necessidade 

de gestão vão surgindo, elas passam a fazer parte do raciocínio muitas vezes aparentemente 

inconsciente. 

“No iní io eu n o sa ia daquele dado,  as ent o de ois eu to o  onhe i ento e 

aquilo já fica internalizado... Já faz parte do conhecimento... E já te permite pensar 

mais adiante. Por exemplo, vamos criar um sistema, mas será que esse é o sistema 

ideal? Afinal, mais adiante as notas já serão eletrônicas e isso tudo terá de ser 

a o lado ao siste a...”. [Gabriela]. 

Não há regularidade para adoção de novos sistemas, porém busca-se melhorias nesse 

sentido dada necessidade pontual. Rodrigo, o sócio e diretor comercial da empresa, comenta 

que “[...] está sendo adotado u  no o siste a.”. Um sistema possibilitará à Perky a 

possibilidade de um cadastro formal de clientes, com visualização de histórico de compras, 

além da viabilidade de se agrupar os dados de diferentes formas. Por exemplo buscar por uma 

referência de produto e verificar na tela quais clientes do Brasil compraram aquele produto.  

Quanto ao tópico de sugestões de colaboradores, a média 2 da empresa reflete a falta 

de formalidade para colher as sugestões dos colaboradores da Perky Shoes. Fica claro que os 

gestores valorizam a opinião dos funcionários, clientes e demais parceiros; porém não 

regularidade ou siste a for al  ara que as  es as seja   olhidas e organizadas. “A gente 

sempre escuta (a opinão dos colaboradores); nós ligamos, perguntamos o que eles estão 

a hando, se a  ole  o está dando  erto”  o enta Ga riela. Rodrigo a res enta  “O Brasil é 

 uito grande e te   rodutos que tu  ende  e  e  u  lugar e e  outro n o.”. 

Percebe-se, portanto, a preocupação da empresa em ouvir e obter os feedbacks do que 

as pessoas têm sobre seus produtos e práticas. Porém, não há mecanismo automatizado para 

que isso aconteça. Uma reflexão que pode ser feita é: e se Gabriela e Rodrigo não estivessem 

na empresa determinado dia, será que alguma ideia ou opinião de colaborador poderia se 

perder? Além disso, dar uma ideia que dê certo para a empresa pode ser muito gratificante 

para o colaborador, além de poder ser muito importante para a Perky. Considerar a viabilidade 

de ter um sistema de sugestões de colaboradores com inclusive alguma forma de 

reconhecimento para boas ideias pode ser conveniente para a Perky. Por exemplo, em relação 
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aos expositores para os pontos de venda; quando identificada tal necessidade, a colaboração 

interna poderia ter sido estimulada, com algum tipo de bonificação para ideias que fossem 

colocadas em prática. 

Além disso, a troca de informações com os representantes é fundamental. Afinal, são 

eles que mantêm relação direta com os clientes lojistas. Segundo Rodrigo, "A ideia é 

construir, agora, um pouco de fora para dentro. No início partia só da gente. Estamos fazendo 

reuniões mensais com os representantes, justamente para isso.". Gabriela complementa 

mostrando que apesar de escutar e levar em consideração a opinião dos colaboradores, a 

Perky não pode perder sua identidade, "Mas quando a gente acha que determinada coisa é 

uma característica da Perky, a Perky decide por não mudar. Sempre mantemos nossa essência, 

porque senão vamos virar outra coisa e não é isso que eu quero". 

Não há estrutura formal de gestão de inovação, o que justifica a média de 2,4 

resultante das respostas dos integrantes da empresa. Porém, é rotina da empresa buscar novas 

ideias – percebe-se pela média de 3,9 e pelas constantes inovações em produto lançadas pela 

empresa. Em três anos a Perky lançou dez linhas de produtos diferentes, além das inovações e 

melhorias dentro das próprias linhas. Com a maturidade da empresa, deve-se considerar a 

estruturação da gestão do que é de alta importância para quaisquer empresas: a gestão da 

inovação. 

É baixo o registro interno de novos conhecimentos via documentação. Esse tipo de 

prática de gestão é importante para que conhecimentos não se percam, para que não haja 

retrabalho e para que se busquem sistematicamente formas de melhorar ainda mais os 

processos. Além disso, registros neste sentido facilitariam a entrada de novos membros que 

fossem assumir operações já realizadas na empresa. 

Os sócios concordam que seus projetos de inovação são monitorados, porém, não há 

estruturação para esse acompanhamento de projetos. Estima-se quanto será gasto, mas não há 

controle sobre quanto tempo aquele projeto durará, qual o retorno financeiro que vai gerar, 

qual a meta para que o projeto seja rentável, e qual o risco que a empresa incorrerá. Percebe-

se, igualmente, que a empresa não assume projetos de alto risco ou alto investimento. Há 

bastante cautela com onde investir o dinheiro. Se a equipe de criação acredita muito em um 

novo produto, por exemplo, esse produto vai para o mostruário, mas em um modelo. Caso 

funcione, investe-se nele. 

Prever a exequibilidade dos projetos, com metas de custo, resultado, com previsão de 

riscos fornece ao investidor maior segurança. A informação torna a tomada de decisão menos 
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arriscada. Analisar os projetos e monitorar os mesmos pode trazer importantes contribuições 

para a Perky Shoes. 

 

6.8  PERKY SHOES – ESTRATÉGIA 

 

Por fim, analisou-se a dimensão da estratégia da Perky Shoes. A Figura 21 abaixo 

apresenta as médias para cada um dos dez aspectos pesquisados que compõem a dimensão da 

estratégia. 

 

Figura 21 – Médias da dimensão Estratégia 

DIMENSÃO: ESTRATÉGIA MÉDIA 

51. Natureza das mudanças. 3 

52. Indicadores. 3,3 

53. Possíveis inovações. 3,3 

54. Recursos Financeiros. 3 

55. Estratégia de inovação. 1,7 

56. Equipe multidisciplinar para a gestão de inovação. 2,4 

57. Indicadores para a gestão de inovação. 2,2 

58. Geração de novas ideias dentro da estratégia. 4,2 

59. Auditorias de gestão de inovação. 1 

60. Projetos de inovação no planejamento estratégico. 2,5 

MÉDIA TOTAL 2,66 

Fonte: a autora. 

 

Como se pode observar, a dimensão com a menor média dentre as seis dimensões 

estudadas é a dimensão que se refere à estratégia. É importante ressaltar que a Perky é uma 

empresa com apenas três anos de mercado e que, além disso, parafraseando os sócios, não 

apresenta linearidade de crescimento, mostrando aumentos de venda de forma exponenciais e 

não regulares. Apesar da baixa média para estratégia, recentemente houve investimento na 

contratação de um profissional responsável exclusivamente por estabelecer metas, fazer a 

curva ABC, dentre outras funções estratégicas. Este representa um ponto positivo para a 

empresa, que deve investir cada vez mais em estruturar sua dimensão estratégica para que a 

capacidade de inovação da empresa seja potencializada e corra baixo risco de se desperdiçar 

futuras possibilidades de inovações.  

Ao falar de estratégia, Gabriela comenta a falta de estruturação formal da mesma: 

“O que a empresa busca, não de uma forma estruturada, com visão e missao, por 

exemplo, mas a empresa busca manter uma essência. A gente busca, apesar do 

crescimento da marca, manter um lado artesanal do processo, da criação. Que as 

pessoas pensem 'ah, que bom que isso ainda está sendo feito aqui; eu não estou 

pegando uma estampa da internet, copiada e colada.” [Gabriela].  
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A Perky teve mudanças em sua estratégia competitiva de dois anos para cá, como 

de onstra a  édia    ara o ite  “Natureza das  udan as”, alé  disso, a  édia de  ,   ara a 

questão que aborda a utilização de indicadores mostra que a empresa conhece, mas não utiliza 

indicadores e formas de monitoramento de necessidade de melhorias e mudanças. É natural 

que mudanças na estratégia tenham acontecido por conta do aumento das vendas e, 

igualmente, mudanças na estratégia foram a causa de aumentos de faturamento. É importante 

que as estratégias continuem sendo revistas mesmo que não haja mudanças em outros 

aspectos na organização que impulsionem essa revisão. 

A  édia de  ,   ara “Possí eis ino a ões” indi a que a e  resa sele iona as ideias 

que surgem e as analisa sem critérios definidos. Quanto aos recursos financeiros, a média de 3 

representa que a empresa eventualmente disponibiliza recursos financeiros para melhorias e 

inovações. Além disso, Rodrigo afirma não haver um percentual do faturamento destinado às 

inovações. 

A segunda menor média da Perky Shoes na dimensão em questão é a referente à 

estratégia de inovação. A média de 1,7 reflete a inexistência de uma estratégia definida para 

gestão da inovação. Analisando as ações da Perky no mercado, percebe-se que a estratégia da 

empresa não se enquadra em uma estratégia por liderança de custos, mas em uma estratégia 

de diferenciação do produto. Esse é o ponto inicial para que seja definida a estratégia para 

gestão de inovação da Perky. 

Para o ite  “Equi e multidisciplinar  ara a gest o da ino a  o” a Perky o te e  édia 

2,4 mostrando que apesar de cada um dos diretores se sentir responsável por inovações em 

suas áreas de atuação – Gabriela no que tange produto e Rodrigo no que aborda capacidade 

comercial e gerencial da empresa – não há um setor ou comitê específico na Perky onde as 

possíveis inovações sejam discutidas por uma equipe multidisciplinar. 

A empresa também não tem definidos indicadores para mensurar a gestão da inovação 

como indica a média 2,2 para a questão que se refere aos indicadores para a gestão de 

inovação. Entretanto, mesmo não havendo indicadores definidos, há a preocupação em saber 

se um produto novo deu certo, por exemplo, se foi bem aceito pelo público e, em caso 

positivo, esse produto pode vir a obter versões nas linhas infantil e baby.  

“Gera  o de no as ideias dentro da estratégia” foi o as e to  o   aior  édia dentre 

os dez questionados. A média de 4,2 confirma que a geração de novas ideias, seleção e 

aplicação delas, fazem parte da estratégia da Perky. Apesar disso, não há qualquer tipo de 

auditoria no processo de gestão de inovação como confirma a média de 1 para o item 

estudado. 
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Fica claro que a empresa inova. Porém, não há projetos de inovação estruturados. Esse 

fato justifica a baixa média de 2,5 para a questão que faz referência aos projetos de inovação 

no planejamento estratégico. 

Ao observarmos a trajetória da Perky, bem como as decisões tomadas pela empresa 

desde o seu surgimento, percebe-se que a Perky foi constituída com uma estratégia clara 

lançar um produto que o mercado brasileiro não tinha, porém demandava. Não houve 

pesquisas prévias de mercado que balizassem essa percepção dos sócios, mas o fato de ambos 

já terem tido contato com esse mercado consumidor de alpargatas, pode ter sido o elemento 

que deu segurança para que se fosse investido na Perky. Hoje, percebe-se um anseio dos 

sócios para que a empresa ganhe certa estabilidade – inclusive no que tange faturamento. 

A  os  on orda  que  re isa  “ us ar u  nú ero  ara esta ilizar e aí si   us ar outros 

 ar eiros de fa ri a  o”  ara que se possa atender a demandas extras que possam surgir. É 

importante, sim, que a empresa se preocupe em conseguir atender sua demanda. É importante 

que ela busque saber qual seu ponto ótimo de faturamento, e é importantíssimo que a empresa 

tenha internalizado que os produtos têm um ciclo de vida, onde quanto mais passa o tempo, 

menos esse produto vale aos olhos do consumidor. As inovações (tanto para produtos 

completamente novos quanto para melhorias em produtos específicos) em maior ou menor 

grau fazem com que este ciclo se renove. Portanto, estabilizar pode ser uma estratégia 

saudável, mas deixar de inovar não. 

Como contribuição para a dimensão da estratégia, sugere-se primeiramente que seja 

feita uma análise a partir da ferramenta que avalia aspectos internos (forças e fraquezas) e 

externos (oportunidades e ameaças) em relação à empresa, a matriz SWOT (strenghts, 

weaknesses, opportunities, threats). Assim, seriam elencadas as oportunidades do mercado 

para a Perky, as ameças que o mercado pode vir a oferecer, as forças internas da empresa e as 

fraquezas internas da Perky. Os dados seriam cruzados fazendo surgir estratégias. Por 

exemplo, cruzar a força do knowhow que a Perky tem em produzir alpargatas com a 

oportunidade do mercado de um determinado país que está iniciando sua demanda por este 

produto; ou cruzar a fraqueza de a Perky não deter os meios de produção com a oportunidade 

de que há outros fornecedores de mão de obra no mercado calçadista que tiveram o volume de 

trabalho reduzido dado o desaquecimento das vendas ao exterior por conta da entrada da 

China no mercado mundial e criar a estratégia de buscar novos parceiros produtivos; ou ainda. 

Faria parte da estratégia a criação de metas, data e demais planejamentos que garantissem a 

exequibilidade das estratégias. Evidentemente, as estratégias seriam revistas periodicamente 

adaptando-as às novas realidades da Perky e do mercado.  
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Pensar onde a Perky quer estar daqui a 20 anos, por exemplo, é importante inclusive 

para que sejam determinados os planos de ação de curto e médio prazo. Isso não significa que 

se deva prever se as pessoas vão consumir mais alpargatas que docksiders daqui a vinte anos, 

mas é importante saber onde a Perky gostaria de estar em dois, cinco, vinte anos. Quer vender 

para qual região a mais do Brasil ano que vem? Quer exportar mais agressivamente daqui a 

dois anos? Quer abrir uma loja conceito daqui a cinco anos? Quer verticalizar a empresa e ser 

detentora da capacidade produtiva e internalizar esse lucro além de poder garantir o preço que 

o mercado quiser pagar na época? Ou quer fortalecer o driver que é o Marketing e ser 

reconhecida por ser a melhor empresa na criação, desenvolvimento e comunicação do setor 

calçadista do Brasil? Isso permitiria a reflexão sobre quais aspectos devem ser melhorados na 

Perky para que se alcance os objetivos. Por exemplo, a Perky planeja abrir, em uma ano, uma 

determinada quantidade de clientes em determinada região do país, o que precisa-se melhorar 

para poder abrir tais clientes? Precisa-se do contato com novos representantes? Precisa-se de 

uma forma melhor de distribuir? 
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7 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

Este trabalho teve o objetivo de analisar a capacidade de inovação da empresa gaúcha 

do setor calçadista, Perky Shoes. O principal método utilizado foi o estudo de caso e, para que 

fossem obtidos os dados, aplicou-se um questionário quantitativo com os sete integrantes da 

empresa. Além dele, um questionário qualitativo foi aplicado com os gestores da empresa. 

O setor calçadista é um setor de enorme importância para o Rio Grande do Sul e para 

o Brasil como um todo. Em 2010, por exemplo, foram produzidos 898 milhões de pares o que 

colocou o Brasil como um dos grandes players mundiais do setor, segundo dados da 

Associação Brasileira das Indústrias de Calçados (Abicalçados, 2013). 

Em paralelo a isso, a competitividade no mercado cada vez mais globalizado é maior 

de ano em ano. Inovar, portanto, é cada vez mais essencial para garantir a existência da 

empresa. Para que fosse dado embasamento à pesquisa realizada, procurou-se na literatura 

estudos em torno da Gestão da Inovação. 

A Perky é uma empresa inovadora em produto desde sua concepção. A empresa foi 

criada com a proposta de oferecer ao mercado brasileiro algo que não existia: alpargatas de 

qualidade com estrutura pensada para o conforto, além de serem artigos de moda e estilo de 

vida.  

A análise das seis dimensões da empresa permitiu que se verificasse que as dimensões 

mais bem capacitadas para inovar são Marketing e Produto. A Perky é uma empresa muito 

comercial, com foco no produto. É uma empresa que valoriza o relacionamento com o cliente, 

o feedback de colaboradores – mesmo que de forma informal –, que sabe como se comunicar 

com seu público e têm ótimas ideias no que tange marketing e produto. Estas dimensões 

devem se manter fortificadas e devem dar o norte para as estratégias da empresa. 

A dimensão da Estratégia se mostrou a mais frágil na empresa. A empresa estratégias 

principalmente no que tange marketing e produto; entretanto, a maioria delas são estratégias 

de curto prazo. É importante que se tenha um olhar ampliado do que é a Perky, o que a Perky 

quer ser no futuro e o que é preciso que seja feito, quais aspectos precisam ser melhorados, 

onde é preciso que seja investido para que a empresa alcance seus objetos. 

As dimensões do Processo, Interorganizacional e Gestão foram consideradas de 

capacidade intermediária. São dimensões que vêm ganhando atenção dos gestores para que 

sejam promovidas melhorias em relação a elas. A estratégia definida para a empresa definirá, 

também, nos planos de ação, quais dimensões e quais aspectos dentro das dimensões devem 

ser melhorados com mais urgência. 
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A pesquisa efetuada, contudo, apresentou algumas limitações como fato de ter sido 

realizada entrevista qualitativa apenas com os sócios. Isso fez com que algumas informações 

fossem perdidas, diferentemente de caso tivessem sido aplicados questionários qualitativos 

aos sete membros da empresa. Cada membro é responsável por um amontoado de tarefas e 

poderiam ter sido fornecidos dados mais precisos sobre questões pontuais que fossem de seu 

entendimento. 

Este trabalho destinou-se, então, para compreender e analisar a capacidade de 

inovação na empresa Perky Shoes. Como contribuições teóricas, espera-se que este trabalho 

contribua com a literatura em torno do assunto inovação; de igual forma, espera-se que 

contribua para estimular a discussão sobre o tema inovação em pequenas empresas que podem 

ter surgido de uma boa ideia, mas precisam seguir inovando para permanecerem no mercado. 

Por fim, espera-se contribuir para que a inovação não seja tratada como um evento isolado, 

mas, sim, como um processo que, como tal, deve ser gerenciado. 

Como contribuições práticas, ressalta-se a aplicação de metodologia proposta pela 

academia, mesmo ela sendo proposta inicialmente para empresas de base tecnológica. Dando-

se continuidade aos estudos em empresas de baixa intensidade, pode-se obter um modelo 

validado nesse contexto diferente do inicialmente estudado. 
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APÊNDICE A- QUESTIONÁRIO QUANTITATIVO 

 

1. Desenvolvimento de novos mercados. 

a) A empresa tem como rotina desenvolver novos mercados para seus produtos/serviços. 

b) Não é rotina da empresa desenvolver novos mercados, porém, nos últimos 2 anos a empresa 

desenvolveu ao menos um novo mercado para os seus produtos/serviços. 

c) Nos últimos 2 anos a empresa não desenvolveu novos mercados para os seus produtos/serviços. 

  

2. Registro da marca. 

a) A empresa possui uma ou mais marcas registradas. 

b) A empresa possui marca, porém não a registrou. 

c) A empresa não possui marca definida. 

  

3. Uso da marca. 

a) A empresa utiliza sua marca em seus outros negócios e/ou produtos/serviços. 

b) A empresa utiliza sua marca exclusivamente em seus negócios e/ou produtos/serviços principais. 

c) A marca da empresa não é utilizada em seus produtos/serviços ou negócios. 

  

4. Opinião dos clientes. 

a) Para desenvolver os produtos/serviços a empresa sempre considera a opinião dos clientes. 

b) Para desenvolver os produtos/serviços a empresa eventualmente considera a opinião dos clientes. 

c) Para desenvolver os produtos/serviços a empresa não busca previamente a opinião dos clientes. 

  

5. Relacionamento com o cliente. 

a) Nos últimos 2 anos, a empresa investiu em novas formas de relacionamento e aproximação com o 

cliente. 

b) Nos últimos 2 anos, a empresa investiu em uma nova forma de relacionamento e aproximação com o 

cliente. 

b) Nos últimos 2 anos, a empresa não investiu em uma novas formas de relacionamento e aproximação 

com o cliente. 

  

6. Recursos de comunicação com clientes. 

a) Nos últimos 2 anos, a empresa investiu em mais de um novo recurso de comunicação com os clientes. 

b) Nos últimos 2 anos, a empresa investiu em um novo recurso de comunicação com os clientes. 

c) Nos últimos 2 anos, a empresa não investiu em novos recursos de comunicação com os clientes. 

  

7. Percepção do cliente com relação a imagem da empresa. 

a) Nos últimos 2 anos, a empresa investiu em novas formas de melhorar a percepção do cliente em 

relação a sua imagem. 

b) Nos últimos 2 anos, a empresa investiu em uma nova forma de melhorar a percepção do cliente em 

relação a sua imagem. 

c) Nos últimos 2 anos, a empresa não investiu em novas forma de melhorar a percepção do cliente em 

relação a sua imagem. 

  

8. Pontos e canais de vendas. 

a) Nos últimos 2 anos, a empresa adotou novos pontos ou canais de venda (distribuidores, lojas, 

representantes comerciais, vendas pela internet). 

b) Nos últimos 2 anos, a empresa adotou um novo ponto ou canal de venda (distribuidores, lojas, 

representantes comerciais, vendas pela internet). 

c) Nos últimos 2 anos, a empresa não adotou novos pontos ou canais de vendas (distribuidores, lojas, 

representantes comerciais, vendas pela internet). 

  

9. Participação em eventos. 
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a) A empresa sistematicamente busca novas informações e tendências em eventos (feiras, seminários, 

congressos etc.) para melhorar a comunicação com o cliente. 

b) A empresa eventualmente busca novas informações e tendências em eventos (feiras, seminários, 

congressos etc.) para melhorar a comunicação com o cliente. 

c) A empresa não busca novas informações e tendências em eventos (feiras, seminários, congressos etc.) 

para melhorar a comunicação com o cliente. 

  

10. Busca de informações sobre novos mercados. 

a) A empresa possui práticas de geração de ideias internas para mudanças e/ou melhorias no 

relacionamento com seus clientes. 

b) A empresa esporadicamente gera ideias internas para mudanças e/ou melhorias no relacionamento 

com seus clientes. 

c) A empresa não investe em geração de ideias internas para mudanças e/ou melhorias no 

relacionamento com seus clientes. 

  

11. Produtos/serviços novos no mercado. 

a) Nos últimos 2 anos, a empresa criou e vendeu novos produtos/serviços no mercado. 

b) Nos últimos 2 anos, a empresa criou novos produtos/serviços, que não obteveram sucesso no 

mercado. 

c) Nos últimos 2 anos, a empresa não criou novos produtos/serviços. 

  

12. Melhorias de produtos/serviços. 

a) Nos últimos 2 anos, a empresa fez alguma melhoria significativa (na estética, desenho ou outra 

mudança) em mais de um produto. 

b) Nos últimos 2 anos, a empresa fez melhorias significativas (na estética, desenho ou outra mudança) 

em um produto. 

c) Nos últimos 2 anos, a empresa não fez melhorias significativas nos seus produtos/serviços. 

  

13. Materiais. 

a)  Nos últimos 2 anos, a empresa buscou sistematicamente incorporar em seus produtos/serviços, novos 

materiais. 

b)  Nos últimos 2 anos, a empresa esporadicamente buscou incorporar em seus produtos/serviços, novos 

materiais. 

c)  Nos últimos 2 anos, a empresa não incorporou novos materiais em seus produtos/serviços. 

  

14. Participação em eventos. 

a) A empresa sistematicamente busca novas informações, tecnologias e tendências em eventos (feiras, 

seminários, congressos etc.) para melhorar seus produtos/serviços. 

b) A empresa eventualmente busca novas informações, tecnologias e tendências em eventos (feiras, 

seminários, congressos etc.) para melhorar seus produtos/serviços. 

c) A empresa não busca novas informações, tecnologias e tendências em eventos (feiras, seminários, 

congressos etc.) para melhorar seus produtos/serviços. 

  

15. Capacitação dos colaboradores. 

a) A empresa, dentro das suas rotinas, investe em capacitação dos seus colaboradores (congressos, 

seminários, cursos, treinamentos, palestras, etc) procurando melhorias nos seus produtos/serviços. 

b) A empresa esporadicamente investe em capacitação dos seus colaboradores (congressos, seminários, 

cursos, treinamentos, palestras, etc) procurando melhorias nos seus produtos/serviços. 

c) A empresa não investe em capacitação dos seus colaboradores (congressos, seminários, cursos, 

treinamentos, palestras, etc). 

  

16. Patentes. 

a) A empresa tem mais de uma patente em vigor. 

b) A empresa tem uma patente em vigor e/ou solicitou depósito de patente. 

c) A empresa não tem qualquer patente em vigor, nem solicitou depósito de patente. 

  

17. Novas formas de geração de receitas. 
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a) Nos últimos 2 anos, a empresa adotou sistematicamente novas formas de geração de receitas usando 

novos produtos/serviços e processos. 

b) Nos últimos 2 anos, a empresa adotou uma nova forma de geração de receitas usando os 

produtos/serviços e processos já existentes. 

c) Nos últimos 2 anos, a empresa não adotou novas formas de geração de receitas usando 

produtos/serviços. 

  

18. Tecnologias. 

a)  Nos últimos 2 anos, a empresa buscou sistematicamente incorporar em seus produtos/serviços, novas 

tecnologias. 

b)  Nos últimos 2 anos, a empresa esporadicamente buscu incorporar em seus produtos/serviços, novas 

tecnologias. 

c)  Nos últimos 2 anos, a empresa não incorporou novas tecnologias em seus produtos/serviços. 

  

19. Novos usos dos produtos antigos. 

a)  Nos últimos 2 anos, a empresa ofereceu seus produtos/serviços já existentes a novos mercados para 

atender a uma nova forma de utilização desses bens/serviços. 

b)  Nos últimos 2 anos, a empresa ofereceu seus produtos/serviços já existentes a novos mercados para 

utilização semelhante a dos mercados já atingidos. 

c)  Nos últimos 2 anos, a empresa não ofereceu seus produtos/serviços a novos mercados. 

  

20. Novas funcionalidades. 

a)  A empresa busca sistematicamente adicionar a seus produtos/serviços já existentes novas 

funcionalidades buscando maior aceitação do mercado. 

b)  Nos últimos 2 anos, a empresa adicionou a alguns de seus produtos/serviços já existentes novas 

funcionalidades buscando maior aceitação do mercado. 

c)  Nos últimos 2 anos, a empresa não adicionou a qualquer de seus produtos/serviços já existentes 

novas funcionalidades. 

  

21. Alteração de recursos do processo produtivo. 

a) Nos últimos 2 anos, a empresa alterou recursos  no processo produtivo (pessoas, linha de produção, 

linguagens de programação, etc.) para melhorar a eficiência e/ou produtividade e, com isso, obteve 

retorno financeiro. 

b) Nos últimos 2 anos, a empresa alterou recursos  no processo produtivo (pessoas, linha de produção, 

linguagens de programação, etc.) para melhorar a eficiência e/ou produtividade, mas ainda não obteve 

retorno financeiro. 

c) Nos últimos 2 anos, a empresa não alterou recursos  no processo produtivo (pessoas, linha de 

produção, linguagens de programação, etc.). 

  

22. Mudanças no processo produtivo. 

a) A empresa frequentemente aperfeiçoa seus processos buscando maior eficiência e qualidade na 

produção. 

b) Nos últimos 2 anos, a empresa aperfeiçoou um processo produtivo pontual buscando maior eficiência 

e qualidade na produção. 

c) Nos últimos 2 anos, a empresa manteve o mesmo processo produtivo, sem alterações nem melhorias. 

  

23. Aquisição/ aluguel de equipamentos. 

a) Nos últimos 2 anos, a empresa adquiriu e/ou alugou equipamentos, diferentes dos já utilizados, 

buscando maior eficiência e qualidade na produção e obteve retorno financeiro. (Máquinas, Sofwares, 

Hardwares, etc.). 

b) Nos últimos 2 anos, a empresa adquiriu e/ou alugou equipamentos, diferentes dos já utilizados, 

buscando maior eficiência e qualidade na produção, porém ainda não obteve retorno financeiro. 

(Máquinas, Sofwares, Hardwares, etc.). 

c) Nos últimos 2 anos, a empresa não adquiriu nem alugou equipamentos, diferentes dos já utilizados, 

na busca de maior eficiência e qualidade na produção. (Máquinas, Sofwares, Hardwares, etc.). 
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24. Aspectos ecológicos. 

a) Nos últimos 2 anos, a empresa modificou processos produtivos por motivos ecológicos e, por isso, 

obteve maior retorno do mercado. 

a) Nos últimos 2 anos, a empresa modificou processos produtivos por motivos ecológicos e ainda não 

obteve retorno do mercado. 

c) Nos últimos 2 anos, a empresa não modificou seus processos produtivos por motivos ecológicos. 

  

25. Reutilização de resíduos. 

a) Nos últimos 2 anos, a empresa reaproveitou internamente seus resíduos visando benefícios internos. 

b) Nos últimos 2 anos, a empresa buscou reaproveitar internamente seus resíduos visando benefícios 

internos, mas não obteve sucesso. 

c) Nos últimos 2 anos, a empresa não alterou a destinação de seus resíduos e nem reaproveitou os 

mesmos. 

  

26. Transporte. 

a) A empresa possui um programa de gerenciamento e redução de custos relativos ao transporte. 

b) Nos últimos 2 anos, a empresa adotou alguma nova solução para reduzir os custos do transporte. 

c) Nos últimos 2 anos, a empresa não adotou qualquer nova solução para reduzir os custos do transporte. 

  

27. Participação em eventos. 

a) A empresa sistematicamente busca novas informações e tecnologias em eventos (seminários, 

congressos etc.) para melhorar seus processos. 

b) A empresa eventualmente busca novas informações e tecnologias em eventos (seminários, congressos 

etc.) para melhorar seus processos. 

c) A empresa não busca novas informações e tecnologias em eventos (seminários, congressos etc.) para 

melhorar seus processos. 

  

28. Gestão dos processos. 

a) A empresa monitora, a partir de um sistema estruturado de indicadores, seus processos produtivos 

(qualidade, capacidade, eficiência, produtividade). 

b) A empresa eventualmente monitora seus processos produtivos (qualidade, capacidade, eficiência, 

produtividade), a partir de melhorias que são observadas no dia-a-dia de trabalho. 

c) A empresa não monitora seus processos produtivos de forma estruturada. 

  

29. Estoque. 

a) A empresa possui um programa de gerenciamento e redução de custos relativos a estoque. 

b) Nos últimos 2 anos, a empresa adotou alguma nova solução para reduzir os custos de estoque. 

c) Nos últimos 2 anos, a empresa não adotou qualquer nova solução para reduzir os custos do estoque. 

  

30. Distribuição. 

a) A empresa investe sistematicamente em novas formas de distribuição buscando reduzir seus custos e 

melhorar o alcance de seus produtos/serviços no mercado. 

b) Nos últimos 2 anos, a empresa investiu em uma nova forma de distribuição buscando reduzir seus 

custos e melhorar o alcance de seus produtos/serviços no mercado. 

c) Nos últimos 2 anos, a empresa não fez investimentos em novas formas de distribuição 

  

31. Associações técnicas e empresariais. 

a) Nos últimos 2 anos, a empresa buscou novas associações técnicas ou empresariais. 

b) Nos últimos 2 anos, a empresa buscou novas associações técnicas ou empresariais, mas não obteve 

sucesso. 

c) Nos últimos 2 anos, a empresa não buscou novas associações técnicas ou empresariais. 

  

32. Parcerias com universidades. 

a) Nos últimos 2 anos, a empresa fez duas ou mais parcerias com universidades. 

b) Nos últimos 2 anos, a empresa fez parceria com uma universidade. 

c) Nos últimos 2 anos, a empresa não fez qualquer parceria com universidades. 
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33. Cooperação. 

a) Nos últimos 2 anos, a empresa participou de dois ou mais projetos cooperativos com outras 

organizações ou profissionais para desenvolvimento de produtos/serviços, melhoria dos processos ou 

busca de novos mercados. 

b) Nos últimos 2 anos, a empresa participou de um projeto cooperativo com outras organizações ou 

profissionais para desenvolvimento de produtos/serviços, melhoria dos processos ou busca de novos 

mercados. 

c) Nos últimos 2 anos, a empresa não participou de projetos cooperativos com outras organizações ou 

profissionais para desenvolvimento de produtos/serviços, melhoria dos processos ou busca de novos 

mercados. 

  

34. Consultorias. 

a) Nos últimos 2 anos, a empresa fez uso rotineiro de consultorias ou do apoio de entidades como o 

SEBRAE, SENAI, SESI, IEP, universidades, empresas-júnior, sindicatos patronais, etc. 

b) Nos últimos 2 anos, a empresa fez uso esporádico de consultorias ou do apoio de entidades como o 

SEBRAE, SENAI, SESI, IEP, universidades, empresas-júnior, sindicatos patronais, etc. 

c) Nos últimos 2 anos, a empresa não fez uso de consultorias ou do apoio de entidades como o 

SEBRAE, SENAI, SESI, IEP, universidades, empresas-júnior, sindicatos patronais, etc. 

  

35. Fornecedores. 

a) A empresa tem por prática buscar conhecimentos ou tecnologias junto a fornecedores. 

b) Nos últimos 2 anos, a empresa absorveu algum tipo de conhecimento ou tecnologia de fornecedores. 

c) Nos últimos 2 anos, a empresa não absorveu qualquer tipo de conhecimento ou tecnologia de 

fornecedores. 

  

36. Concorrentes. 

a) A empresa sempre se sente motivada a mudar e inovar pelas ações dos concorrentes. 

b) A empresa às vezes se sente motivada a mudar e inovar pelas ações dos concorrentes. 

c) A ação dos concorrentes não interfere na motivação para mudar e inovar. 

  

37. Ambiente Externo. 

a) A empresa sempre busca a participação de  parceiros, fornecedores, consumidores, governo, etc antes 

de implantar uma melhoria ou mudança significativa. 

b) A empresa as vezes busca a participação de  parceiros, fornecedores, consumidores, governo, etc 

antes de implantar uma melhoria ou mudança significativa. 

c) A empresa implanta melhorias ou mudanças significativas sem buscar  a participação prévia de 

parceiros, fornecedores, consumidores, governo, etc. 

  

38. Programas de apoio. 

a) A empresa já utilizou  programas de apoio do governo (fomento) para as suas atividades inovadoras. 

b) A empresa buscou, sem sucesso, auxílio em algum dos programas de apoio do governo (fomento) 

para atividades inovadoras. 

c) A empresa não busca programas de apoio do governo (fomento) para as suas atividades inovadoras. 

  

39. Aquisição de conhecimento. 

a) A empresa sistematicamente complementa seus conhecimentos comprando informações técnicas, 

pagando por invenções patenteadas ou absorvendo competências extrernas à empresa. 

b) Nos últimos 2 anos, a empresa complementou seus conhecimentos comprando informações técnicas, 

pagando por invenções patenteadas ou absorvendo competências extrernas à empresa. 

c) Nos últimos 2 anos, a empresa não  comprou informações técnicas, pagando por invenções 

patenteadas ou absorvendo competências extrernas à empresa para complementar seus conhecimentos. 
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40. Clientes. 

a) A empresa tem por prática buscar conhecimentos ou tecnologias junto a clientes. 

b) Nos últimos 2 anos, a empresa absorveu algum tipo de conhecimento ou tecnologia junto a clientes. 

c) Nos últimos 2 anos, a empresa não absorveu qualquer tipo de conhecimento ou tecnologia de clientes. 

  

41. Práticas de gestão. 

a) Nos últimos 2 anos, a empresa adotou pelo menos três novas práticas de gestão como GQT, SCM, 

PNQ, Just in Time, Reengenharia, Manual de Boas Práticas, etc. 

b) Nos últimos 2 anos, a empresa adotou pelo menos uma nova prática de gestão como GQT, SCM, 

PNQ, Just in Time, Reengenharia, Manual de Boas Práticas, etc. 

c) Nos últimos 2 anos, a empresa não adotou qualquer nova prática de gestão como GQT, SCM, PNQ, 

Just in Time, Reengenharia, Manual de Boas Práticas, etc. 

  

42. Certificações. 

a) Nos últimos 2 anos, a empresa recebeu mais de uma nova premiação ou certificação; 

b) Nos últimos 2 anos, a empresa recebeu uma nova premiação ou certificação;  

c) Nos últimos 2 anos, a empresa não recebeu qualquer premiação ou certificação. 

  

43. Uso de software de gestão. 

a) A empresa regularmente adota novos softwares para a gestão administrativa, ou atualiza os já 

existentes, com o propósito específico de ganhar diferenciação. 

b) A empresa eventualmente adota novos softwares para a gestão administrativa, ou atualiza um já 

existente, com o propósito específico de ganhar diferenciação. 

c) A empresa não adota novos softwares para a gestão administrativa, nem atualiza os já existentes, com 

o propósito específico de ganhar diferenciação. 

  

44. Sugestões dos colaboradores. 

a) A empresa tem um sistema formal para colher sugestões dos colaboradores, inclusive com alguma 

forma de reconhecimento. 

b) A empresa tem um sistema informal para colher sugestões dos colaboradores. 

c) A empresa não tem qualquer sistema para colher sugestões dos colaboradores. 

  

45. Estrutura de gestão da inovação. 

a) A empresa possui uma estrutura formal responsável pelos projetos de inovação. 

b) A empresa possui um grupo informal de pessoas responsáveis pelos projetos de inovação. 

c) A empresa não possui pessoas responsáveis por projetos de inovação. 

  

46. Oportunidades de Inovação.  

a) É rotina da empresa buscar novas ideias.  

b) A empresa às vezes busca novas ideias. 

c) A empresa não tem por hábito buscar novas ideias. 

  

47. Equipamentos e Sistemas. 

a) A empresa utiliza equipamentos e sistemas que possibilitam a criação de novas ideias.   

b) A empresa às vezes utiliza equipamentos e sistemas para buscar novas ideias. 

c) A empresa  não utiliza equipamentos e sistemas para buscar novas ideias. 

  

48. Registro interno de conhecimento. 

a) A empresa sempre documenta os novos conhecimentos. 

b) A empresa nem sempre documenta os novos conhecimentos. 

c) A empresa não documenta os novos conhecimentos. 

  

49. Análise de Projetos. 

a) A empresa analisa seus projetos de inovação estimando, por exemplo, custos, recursos e benefícios, 

riscos, rentabilidade e tempo de duração. 
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b) A empresa não analisa seus projetos de inovação estimando, por exemplo, custos, recursos e 

benefícios, riscos, rentabilidade e tempo de duração. 

c) A empresa não tem projetos de inovação. 

  

50. Monitoramento de Projetos. 

a) A empresa monitora o planejamento, realização e resultado final de seus projetos de inovação. 

b) A empresa não monitora o planejamento, realização e resultado final de seus projetos de inovação. 

c) A empresa não tem projetos de inovação. 

  

51. Natureza das mudanças. 

a) Nos últimos 2 anos, a empresa mudou radicalmente sua estratégia competitiva. 

b) Nos últimos 2 anos, a empresa fez alguma mudança na sua estratégia competitiva. 

c) Nos últimos 2 anos, a empresa não fez qualquer mudança na sua estratégia competitiva. 

  

52. Indicadores. 

a) A empresa utiliza indicadores e monitora a necessidade de melhorias e mudanças. 

b) A empresa conhece, mas não utiliza indicadores e formas de monitoramento de necessidade de 

melhorias e mudanças. 

c) A empresa não conhece indicadores e formas de monitoramento de necessidade de melhorias e 

mudanças. 

  

53. Possíveis inovações. 

a) A empresa seleciona as ideias que são geradas e as analisa com critérios definidos. 

b) A empresa seleciona as ideias, mas a analise é feita sem critérios definidos.  

c) A empresa não tem rotina de seleção e análise de novas idéias. 

  

54. Recursos Financeiros. 

a) A empresa regularmente disponibiliza recursos financeiros para melhorias e inovações. 

b) A empresa eventualmente disponibiliza recursos financeiros para melhorias e inovações. 

c) A empresa não disponibiliza recursos financeiros para melhorias e inovações.  

  

55. Estratégia de inovação. 

a) A empresa tem definida uma estratégia para a gestão de inovação. 

b) A empresa está definindo uma estratégia para a gestão de  inovação. 

c) A empresa não tem uma estratégia definida para a gestão de inovação. 

  

56. Equipe multidisciplinar para a gestão de inovação. 

a) A empresa tem uma equipe multidisciplinar (comitê composto por pessoas de diferentes setores) para 

realizar a gestão da inovação.  

b) Só um setor específico é responsável pela gestão da inovação na empresa. 

c) A empresa não tem responsável pela gestão da inovação. 

  

57. Indicadores para a gestão de inovação. 

a) A empresa dentro da gestão de inovação usa diferentes indicadores para mensurar o progresso. 

b) A empresa mensura a gestão da inovação com um ou dois indicadores. 

c) A empresa ainda não tem definidos indicadores para mensurar a gestão da inovação. 

  

58. Geração de novas ideias dentro da estratégia. 

a) A geração de novas ideias, seleção  e aplicação delas, fazem parte da estratégia da empresa. 

b) Apenas a geração de novas ideias faz parte da estratégia da empresa. 

c) Dentro da estratégia da empresa não se tem como prática a geração de novas ideias. 

  

59. Auditorias de gestão de inovação. 

a) A empresa faz auditorias sistemáticas ao processo de gestão de inovação. 
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b) A empresa esporadicamente faz auditorias ao processo de gestão de inovação. 

c) A empresa não realiza auditorias ao processo de gestão de inovação. 

  

60. Projetos de inovação no planejamento estratégico. 

a) Faz parte do planejamento estratégico o desenvolvimento de projetos de inovação. 

b) A empresa desenvolve projetos de inovação esporadicamente. 

c) A empresa não tem por hábito desenvolver projetos de inovação. 
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APÊNDICE B- QUESTIONÁRIO QUALITATIVO 

 

Gravar a entrevista 

0.   Breve histórico sobre a trajetória da empresa  

1.     Quais são os principais produtos e/ou serviços que a empresa oferece? 

2.     Quais são os clientes que a empresa atende? De que forma a empresa se relaciona com eles (venda, 

comunicação, distribuição)?  

3.     A empresa tem planejamento estratégico? Com que frequência ele é revisto? Quais são suas metas 

no curto e longo prazo? 

4.     A empresa busca informações sobre os seus concorrentes? Como as obtêm? 

5.     Vocês estimulam de alguma forma os colaboradores a darem novas ideias? 

conceito de inovação: idéia nova posta em prática e bem aceita pelos clientes = $$$ 

6.     Quem é o responsável pelas inovações? Como funciona o processo de inovação? Quem participa 

do processo? 

7.     O que a empresa tem feito de inovação recentemente com relação a: 

a.     Produto. 

b.     Processo. 

c.      Gestão. 

d.     Marketing. 

e.     Relação com outras organizações. 

8.     Como surgem as novas ideias? 

9.     Quais as dificuldades encontradas na seleção e implementação de novas ideias? Como são 

contornadas? 

10. A empresa tem parcerias com outra organizações (empresas, universidades, centros de pesquisa, 

governo, concorrentes, etc)? Como se da essa parceria? Como essas parcerias são usadas para projetos 

de inovação? 

11. Onde costuma buscar ideias para desenvolver novos: 

a.     Produto. 

b.     Processo. 

c.      Gestão. 

d.     Marketing. 

e.     Relação com outras organizações. 

12. Existe alguma verba especifica destinada para inovação? Ela é eventual ou orçada para o 

planejamento dos custos da empresa? Qual o % do faturamento é destinado a inovações? 

13. Como ocorrem as trocas de informação (é formal (comunicados, intranet, documentos, pops) ou 

informal (conversa de corredor))?  

14. Como são selecionadas as ideias que têm potencial para se concretizarem? Utilizam algum critério 

nessa seleção e quais? 

15. Para por em prática essa ideia a empresa faz um projeto planejando custos, recursos, verificando 

riscos e estabelecendo datas? Usa ferramentas de apoio no planejamento e tomada de decisão? 

16. Existe um controle, um monitoramento durante a execução do projeto? Quem é o responsável e 

como ocorre? 

17. Quais são as fontes de financiamento das inovações? Já participou de algum edital público? 

18. A empresa já recebeu apoio em consultorias de outras empresas para assuntos relacionados a 

inovação? Ou apoio de entidades como SEBRAE, SENAC, SENAI, etc. 

19. A empresa já concorreu algum prêmio de inovação? 

20. Revisar as perguntas da etapa 1. 

 


