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RESUMO

Esta dissertacdo aborda a inovacdo nas MPE no contexto das industrias de confeccdo da
Regido Metropolitana de Fortaleza, tendo como objetivo principal a identificagdo das
dimensGes mais significativas das MPE industriais de confeccdo desta regido, medindo o seu
grau de inovacdo. A literatura e os conceitos de inovacgdo utilizados consideram o ponto de
vista tanto da empresa como do cliente, tendo énfase na corrente evolucionéria, em que 0s
fendmenos econémicos sao interpretados de maneira sistémica e dindmica. A abordagem da
pesquisa utiliza como ponto de partida a metodologia de Bachmann e Destefani (2008) para a
mensuracdo do grau de inovacdo das MPE. Tal metodologia, entretanto, estd voltada para
empresas de atuacdo em qualquer setor. Com base nisso, o presente trabalho se concentra na
mensuracdo do grau de inovacao de um setor e uma regido especifica. Portanto, na primeira
etapa da pesquisa foi conduzido um grupo focal com pesquisadores do tema inovagéo e
consultores empresariais com experiéncia em MPE de confeccdo da Regido Metropolitana de
Fortaleza. Sua aplicacdo procurou adaptar a metodologia genérica para o contexto desse setor
estudado. Os resultados da primeira etapa foram tanto a obtencdo de variaveis relevantes
como um questionario que as compreenda para ser aplicado na amostra. A segunda etapa
tratou da aplicacdo de um survey e, para o tratamento dos dados, foi utilizada da técnica de
andlise fatorial para a obtencdo das dimensfes de inovacdo relevantes. Foram entrevistados
107 dirigentes de empresas. Os resultados foram obtidos com o software estatistico SPSS
versdo 18.0. A mensuragdo da inovacdo da amostra se deu por meio da média dos resultados
dessas dimens@es. Os resultados indicam as dimensdes de inovacdo negligenciadas pelas
empresas e apontam para uma necessidade de acdo em relacdo as suas atividades inovativas
para que ndo percam competitividade para empresas de outras regifes que atendem o0s
mesmos mercados e que estdo mais preparadas para a inovagao.

Palavras-chave: Economia evolucionéria; Grau de inovacéao; Setor de confecgéo.



ABSTRACT

This dissertation discusses innovation in the context of small clothing industries in the
Metropolitan Region of Fortaleza City/Brazil, with the main objective of determining its
degree of innovation. The literature and the concepts of innovation consider the point of view
of both the company and the customer, with emphasis on the evolutionary stream, where
economic phenomena are interpreted as systemic and dynamic. The approach in this study
takes, as its starting point, the methodology of Bachmann and Destefani (2008) to measure the
degree of innovation in small businesses. Such methodology, however, is focused on
companies operating in any industry. Based on this, the study focuses on measuring the
degree of innovation in a particular sector and region. Therefore, in the first part of the
research, it was conducted a focus group with the participation of innovation researchers and
business consultants with experience in small clothing businesses in the Metropolitan Region
of Fortaleza. Its purpose sought to adapt the generic methodology for the context of this
industry. The results of this first part were the attainment of the relevant variables and a
questionnaire that encompasses them in order to be applied to the sample. The second part
was the application of a survey and, for processing data, it was used a technique of factor
analysis to obtain the dimensions of innovation. It was interviewed 107 business leaders in
total. The results were obtained using the statistical software package SPSS version 18.0. The
measurement of innovation occurred through the average of the results of the dimensions. The
results indicate the neglected dimensions of innovation by companies and point to a need for
action regarding their innovative activities in order not to lose competitiveness to companies
from other regions that serve the same markets and are more prepared to innovation.

Keywords: Evolutionary economics; Innovation degree; Clothing industry.
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INTRODUCAO

A inovacdo € um desafio a competitividade industrial por sua capacidade de gerar
crescimento, lucratividade e diferenciacdo dos concorrentes. Desde o seu reconhecimento
como causa do desenvolvimento econémico das nagdes (SCHUMPETER, 1997), como a sua
analise no ambito das empresas (NELSON; WINTER, 1982), a inovacdo € cada vez mais

inserida como pauta de discussdo nas esferas governamentais e empresariais.

As pesquisas sobre atividades de inovacdo tém atraido pautas de discussao, pois suas
andlises e implicacbes sdo capazes de indicar as suas caracteristicas (DOSI, 1988) e as
oportunidades ndo atendidas pelas empresas (SAWHNEY; WOLCOTT; ARRONIZ, 2006).
Existem varios conceitos de inovacdo disponiveis na literatura e que servem de referéncia
para pesquisas das mais diversas.

Para que um determinado setor de atividade possa ser competitivo, 0S aspectos que
induzem a inovacgdo nas empresas devem ser estimulados e seus obstaculos conhecidos para
que sejam superados. Segundo Figueiredo (2009), o processo de inovacao difere entre 0s
setores, agrupando empresas que possuem em comum a maneira como inovam. Neste sentido,
existem diferencas entre o grau de dificuldade e complexidade na forma que realizam a
inovacao.

O objeto de estudo desta dissertacdo € a inovacdo nas micro e pequenas empresas
(MPE) industriais de confeccdo da Regido Metropolitana de Fortaleza (RMF). A escolha se da
por possuirem uma significativa participacdo na economia da regido e contribuirem da mesma
maneira na geragdo de empregos. As pequenas empresas, segundo Kruglianskas (1996), séo
mais frageis, mas sdo também mais flexiveis, podendo reagir mais rapidamente diante de
novas realidades.

Dessa maneira, baseado na perspectiva de inovagdo como um continuo de atividades
com crescentes graus de sofisticacdo (FIGUEIREDO, 2009), a compreensdo do processo de
inovacdo em empresas de confeccdo da regido metropolitana de Fortaleza deste porte €

importante para que tenham uma menor vulnerabilidade em relagéo a seus competidores.
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O Brasil, sexto produtor mundial de téxteis e confecgdes (COSTA; ROCHA, 2009)
sofre de uma acentuada competitividade com empresas chinesas que tém como estratégia
explorar os mercados de paises emergentes, como o Brasil, para ajustar-se a retragdo da
demanda dos paises desenvolvidos (ABDI, 2009).

Torna-se imprescindivel para a sobrevivéncia das empresas de confeccdo realizar a
inovacdo tecnoldgica como um instrumento para sua inser¢do no mercado mundial (COSTA;
ROCHA, 2009), pois provoca uma melhora no desempenho da empresa com o ganho de uma
vantagem competitiva por meio da mudanga da curva de demanda de seus produtos, de sua
curva de custos ou pelo aprimoramento de sua capacidade de inovacdo (OCDE, 2005). Desta
maneira, o problema de referéncia para este estudo é responder a pergunta:

- Quais sdo as dimensdes de inovacdo mais significativas nas MPE industriais de
confeccdo na RMF?

No intuito de responder esta pergunta de partida, os procedimentos desta pesquisa se
estruturam de acordo com os seus objetivos.

O objetivo principal desta dissertacdo € identificar as dimensdes mais significativas
das MPE industriais de confec¢do da RMF, medindo o seu grau de inovacao.

Os objetivos especificos sdo:

a) ldentificar as variaveis de inovacao relevantes para o contexto do setor de confecgdo
com base no modelo genérico de Bachmann e Destefani (2008);

b) Identificar como se configuram as dimensdes de inovagdo empresariais para o perfil
da amostra pesquisada;

c) Analisar as dimensdes de inovacao resultantes.

A metodologia de pesquisa desta dissertacdo se estrutura de maneira a apresentar um
resultado condizente com a amostra. Dessa maneira, a hipotese de estudo € que as dimensdes
de inovagdo se configuram de maneira diferente do modelo apresentado por Bachmann e
Destefani (2008).

Do ponto de vista empresarial, uma visdo holistica de inovagdo € defendida por
Sawhney, Wolcott e Arroniz (2006) em relagdo as suas possibilidades de realizacdo. Esta
interpretacdo no ambito dos negdcios coloca a inovacdo empresarial dentro de um escopo
muito mais amplo que a inovacdo de produto ou tecnoldgica, pois seu reconhecimento se
relaciona com sua capacidade de gerar valor para o cliente e para a empresa.

A compreensdo deste ponto de vista, que serviu de guia para a pesquisa realizada, esta
fundamentada na estrutura tedrica apresentada por Sawhney, Wolcott e Arroniz (2006),
denominada de Radar da Inovagdo. Trata-se de uma interpretacdo que relaciona as
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oportunidades que uma empresa tem de inovar em doze dimensdes especificas. A abordagem
de Bachmann e Destefani (2008), que inclui uma dimensdo de inovagdo e cria uma
metodologia para estimar o grau de inovacdo das micro e pequenas empresas, € levada em
consideracdo para responder o problema de referéncia para este estudo. Esta metodologia,
contudo, é geral para qualquer segmento de atividade que a empresa possa estar inserida e ndo
se destina a nenhum setor especifico. Dessa maneira, desde o come¢o da elaboragdo do
trabalho acreditou-se que o setor de confecgdo apresentasse dimensées de inovagdo Unicas por
considerarem um setor e uma regido especificos, diferindo do modelo genérico de Bachmann
e Destefani (2008).

A avaliacdo da inovacdo nas MPE deve levar em conta a maturidade dos processos
bem como um determinado periodo de tempo (BACHMANN; DESTEFANI, 2008). Tomando
por base essa consideracgéo, identifica-se a necessidade de medir o grau que um setor realiza a
inovacdo, pois a pesquisa de inovacdo ndo deve apenas responder a questdo de ser ou nao
inovador, mas o grau em que ocorre (FIGUEIREDO, 2009). Observa-se, ao refletir sobre as
consideracBes de Bachmann e Destefani (2008) e Figueiredo (2009), a importancia de se
conhecer de maneira mais aprofundada a realidade das MPE de confeccdo para avaliar o
guanto estdo preparadas para a inovacdo como estratégia competitiva, de possibilitar a
utilizacdo de seus resultados para o planejamento de politicas publicas e de permitir um ponto
de partida, ou referéncia, para estudos relacionados.

Esta dissertacdo esta estruturada, além desta introducdo, em mais cinco capitulos. O
primeiro capitulo trata a fundamentacdo teorica, considerando aspectos relacionados a
inovacdo e o comportamento das firmas; e apresentando uma tipologia de inovacéo relevante
para a pesquisa realizada. O segundo capitulo aborda o contexto empirico do assunto
pesquisado, abrangendo o setor de confeccéo brasileiro no mundo, a importancia do setor de
confeccdo e os processos produtivos e, por ultimo, oportunidades tecnoldgicas no setor de
confecgdo. O terceiro capitulo refere-se aos métodos e técnicas de pesquisa utilizados, com
secOes para o instrumento de pesquisa, as dimensdes de inovacdo nas MPE, a maturidade
inovativa e a coleta de dados segundo o Manual de Oslo. O capitulo quatro consiste na
descricdo da aplicacdo e analise dos dados. Finalmente, o capitulo cinco apresenta as

consideracdes finais.
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1 A INOVACAO NA ECONOMIA EVOLUCIONARIA NEO-
SCHUMPETERIANA

O objetivo deste capitulo é (1) apresentar a perspectiva da economia evolucionéria de
maneira resumida; (2) expor o entendimento de inovagéo para esta corrente de pensamento;
(3) mostrar uma definicdo operacional de inovacao; e (4) exibir as estruturas tedricas dos tipos
de inovacao que sdo relevantes para a realizacdo da pesquisa deste trabalho. Constitui, dessa
forma, o referencial tedrico para o estudo realizado e procura se fundamentar no entendimento
que a realizacdo da inovacdo e a compreensdo de seus processos sdo justificadas como
elementos competitivos centrais no comportamento das empresas (BACHMANN;
DESTEFANI, 2008).

Os autores citados sao importantes para este trabalho por considerarem a inovacgéo de
maneira sistémica e evoluciondria, pois entendem o sistema socioecondmico em um fluxo de
mudanca qualitativa com elementos capazes de alterar seu comportamento. Em especial,
utilizam abordagens que consideram o papel das mudancas tecnoldgicas no comportamento

das firmas e dos consumidores ou nos processos de transformacédo dos sistemas econémicos.

1.1 A perspectiva da economia evolucionaria Neo-Schumpeteriana

O estudo sobre a inovagdo ganhou forca entre os anos 1970 e 1980, a partir do
momento que a teoria evolucionaria neo-schumpeteriana foi considerada em detrimento da
teoria econdmica ortodoxa reducionista. Na teoria ortodoxa, o individuo possui a capacidade
de maximizar utilidade e dispGe de informacdo perfeita em uma situacdo de equilibrio com
seu ambiente externo.

Na analise pioneira de Schumpeter, a dindmica da concorréncia entre empresas é
baseada na inovacdo. Schumpeter (1997) a atribui como fonte de competicdo efetiva, de
desenvolvimento econdmico e de transformacao da sociedade. Este entendimento o coloca em
uma perspectiva de evolucdo, uma vez que considera mudancas gque surjam por iniciativa

prépria, perturbem e desloquem o estado de equilibrio indefinidamente. Fagerberg (2003) e
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Freeman (2003) consideram que as ideias sobre inovacdo de Schumpeter influenciaram
fortemente a economia evolucionaria.

Na perspectiva neo-schumpeteriana, passa a haver énfase em comportamentos e
estratégias realistas diante da incerteza e racionalidade limitada, “gerando trajetorias em
aberto e normalmente fora do equilibrio” (POSSAS, 2008). Para Fagerberg (2003) e Freeman
(2003), Schumpeter representa a base para a teoria evolucionaria por perceber a importancia
de mudangas qualitativas para o desenvolvimento econdmico. A interpretacdo do
desenvolvimento requer um detalhado entendimento de como a inovacéo é gerada e difundida
bem como das competéncias e estratégias das empresas que a adotam (DOSI; FREEMAN;
FABIANI, 1994).

Para Possas (2008), o objetivo da economia evolucionaria € a andlise da dinamica
evolutiva na economia e seu marco teorico principal foi o trabalho de Nelson e Winter (1982).
Como pressuposto dessa teoria, Possas (2008) considera a compreensdo da economia a partir
da articulacdo entre elementos extraidos da biologia evolucionéria.

A énfase na inovacdo ocorre pela consideracdo dos fendmenos econémicos de maneira
sistémica e dindmica. “A inovagdo consiste em um processo continuo e ndo em simples
episodios” (FIGUEIREDO, 2009. p. 32). Esta abordagem envolve a resolucdo de problemas

de diferentes tipos de capacidades e processos especificos as empresas.

1.2 A inovacdo e o comportamento das firmas

O comportamento das firmas e organizacdes relacionado com a inovacdo € uma
importante vertente que alimenta o desenvolvimento da economia evolucionaria
(CERQUEIRA, 2002). A inovagdo é um fendmeno capaz de tornar as empresas mais
competitivas e promover o desenvolvimento econdmico. Schumpeter, segundo Figueiredo
(2009), a partir de 1911 trouxe a inovagdo para o centro do debate sobre desenvolvimento
econémico e forneceu uma perspectiva ampliada sobre o assunto. Schumpeter (1997) percebe
que a inovacdo é um aspecto crucial da concorréncia, do desenvolvimento econémico e da
transformacdo da sociedade. Schumpeter (1997) baseia suas ideias em uma dinamica
evolucionéria e reconhece caracteristicas especiais do processo inovativo na evolucdo das
sociedades capitalistas. Considera esta revolugdo como uma sucessdo de revolucdes

industriais e, dessa forma, reconhece-a como resultante de um processo histérico.
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Inovagdo para Schumpeter (1939) é explicada por meio de uma funcdo de producao,
que explica a variagdo entre quantidade de produtos e quantidade de fatores. Nesta fungéo, a
mudanga na quantidade de fatores implica em uma quantidade diferente de produtos.
Inovacdo, para Schumpeter (1939), é a criacdo de uma nova funcéo de producdo. Da mesma
forma que producdo para a economia é a combinacdo de servigos produtivos, a inovacao
combina fatores de uma nova maneira. Para o caso da inovagdo tecnoldgica, ela rompe a
condicgéo decrescente da produtividade marginal, substituindo-a por uma nova, com maiores
incrementos em produto.

Nelson e Winter (1982) descrevem a teoria evolucionaria das capacidades e do
comportamento das empresas que operam em um ambiente de mercado e, para a finalidade
deste trabalho, sdo destacados dois aspectos de relevancia. Primeiro, a mudanca econdémica
possui um carater determinante, sendo a complexidade da mudanca cumulativa na tecnologia
e na organizagdo econdmica o aspecto de maior destaque. Segundo, a economia evolucionéria
se difere dos fundamentos econdmicos ortodoxos na teoria do comportamento da firma, pois
considera gue as firmas sao motivadas pelo lucro e comprometidas com o seu aprimoramento.

Entretanto, diferente das teorias ortodoxas, Nelson e Winter (1982) ndo supdem que as
acOes das firmas sejam maximizadoras de lucros, e sim apenas detentoras de certas
capacidades e regras de decisdo. Estas capacidades e regras se modificam ao longo do tempo,
de acordo com experiéncias de esforcos intencionais para a solugdo de problemas e de eventos
aleatorios. A selecdo natural econdmica, para Nelson e Winter (1982), ocorre quando o
mercado determina as firmas lucrativas. Dessa forma, os padrdes diferenciados de
sobrevivéncia e crescimento entre as firmas podem produzir mudancas nos agregados
econbmicos que as caracterizam.

Dosi e Egidi (1991) consideram que a incerteza quanto a limitada capacidade
cognitiva dos agentes os leva a adotar rotinas e regras de decisdo estaveis para orientar suas
acOes. Na economia evolucionaria, existe énfase na imprevisibilidade de futuro e também na
criatividade dos agentes como forga essencial que impulsiona a inovagdo. Isso permite
considerar a possibilidade de intervencdo existente sobre os processos de aprendizagem e que
selecdo implica em resultados incertos. Para Sawhney e Prandelli (2000), o mundo &
permeado de inovacdo, mudangas e incertezas. O mercado por si sO, explicam Nelson e
Winter (1982), ndo é o elemento definitivo no desenvolvimento econémico, pois existem
fatores institucionais e protetores de organizagdo empresarial que moldam e orientam as
atividades econdmicas em dire¢fes favoraveis ou desfavoraveis do ponto de vista da

inovacao.
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A literatura sobre gestdo da inovacdo e seus resultados tém convergido para modelos
interativos da inovagéo, representados por, considerando Reis (2008), um processo com
maltiplas retroacGes e participagdo de diferentes atores. A gestdo da inovacdo visa a
coordenacado das atividades inovadoras no ambito empresarial (TIGRE, 2006). O processo de
gestdo da inovacdo compreende cinco etapas, de acordo com Cavalcante (2010), mostrados na

figura 1.

Figura 1 — Modelo genérico do processo de gestdo da inovacéao
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Fonte: Cavalcante (2010).

O (1) levantamento é a busca sistematica de oportunidades de inovagdo. A selecéo (2)
é a escolha das oportunidades de inovacgdo. A definicdo de recursos (3) define os recursos
humanos, financeiros, infraestrutura e tecnologia necessarios. A implementacdo (4) é a
execucdo dos projetos de inovacdo. Por ultimo, a aprendizagem (5) permite a reflexdo do
processo de inovagdo em sua totalidade.

Freeman e Soete (1997) reconhecem a importancia da inovagdo como elemento
competitivo. A transformacdo tecnoldgica, segundo Porter (1989), pode melhorar a vantagem
competitiva das empresas, sendo um dos principais fatores capazes de modificar a
concorréncia. Sawhney, Wolcott e Arroniz (2006) consideram que, de maneira geral, as
empresas de um mesmo segmento possuem o comportamento de buscar 0s mesmos tipos de

inovacdo e, assim, ficam vulneraveis aos competidores com perspectivas mais abrangentes.
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Para Freeman e Soete (1997), todas as firmas operam em um escopo de possibilidades
tecnoldgicas e de mercado que surgem de resultados de ciéncia e tecnologia bem como do
mercado mundial. A sobrevivéncia e crescimento da firma dependem de sua capacidade de
adaptacdo ao ambiente externo dinamico. Assim, o fato das tecnologias se modificarem € um
aspecto criticamente importante do ambiente para as firmas na maior parte dos segmentos
industriais em diversos paises. Freeman e Soete (1997) apresentam seis estratégias de
inovacéo possiveis para as firmas quando confrontadas a mudanga técnica e relacionadas com
seu comportamento:

1 — Estratégia ofensiva: é desenhada para alcancar lideranca de mercado e técnica por
meio da introducdo de novos produtos. Esta estratégia baseia-se em relacionamentos com o
sistema de ciéncia e tecnologia, em pesquisa e desenvolvimento independente, em uma rapida
exploracdo de novas possibilidades ou em uma combinagdo dessas vantagens;

2 — Estratégia defensiva: a firma adotante deste tipo de estratégia realiza atividades de
pesquisa e desenvolvimento na mesma intensidade que aquela que adota estratégias ofensivas,
diferindo apenas na natureza e no tempo das inovacdes. A firma ndo se envolve nos riscos de
ser a primeira a inovar e, por outro lado, ndo cria os tipos mais originais de inovacdo que
estdo ligados a pesquisa fundamental;

3 — Estratégia imitadora: este tipo de estratégia procura seguir as empresas lideres e
suas tecnologias estabelecidas. Depende de trabalhos pioneiros e da socializacdo de suas
atividades. Possui algumas vantagens para entrar no mercado em competicdo com as firmas
inovadoras ja estabelecidas por ndo investirem pesadamente em P&D, patentes, treinamento e
Servicos técnicos;

4 — Estratégia dependente: envolve a aceitacdo de um papel satélite ou subordinado em
relacdo a empresas mais fortes. A firma dependente ndo procura iniciar ou imitar mudancas
técnicas em seus produtos, somente como resultado de pedidos especiais de seus clientes ou
parceiros, pois deles dependem para o fornecimento de especificagdes técnicas para 0s novos
produtos e aconselhamento técnico em sua introducdo. As empresas satélites estdo ligadas e
empresas maiores e as suprem com componentes ou por contratos de fabricagcdo. A firma
dependente € uma subcontratada;

5 — Estratégia tradicional: ndo procura modificar os produtos que fornece, pois seu
mercado ndo demanda mudancas, e sua concorréncia ndo a obriga a fazé-lo. Pode lidar com
mudancas de design, que se baseia em aparéncia em vez de técnica, 0 que algumas vezes é sua
grande forca. Suas tecnologias sdo muitas vezes baseadas em habilidades artesanais e seus

adicionais cientificos sdo minimos ou inexistentes;
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6 — Estratégia oportunista: baseia-se na ideia da grande variedade de possiveis
respostas para circunstancias mutaveis. Ocorre quando sdo identificadas novas oportunidades
nos mercados que estdo em constante mudanca, que ndo requerem P&D interno, mas
permitem que se prospere encontrando um nicho importante, ou fornecendo um produto ou
Servigo que o consumidor necessite, mas que ninguém mais considerou providenciar.

A tabela abaixo mostra como cada estratégia de inovacdo atribui importancia as
fungdes cientificas e técnicas das empresas:

Tabela 1 - Estratégias das firmas

Estratégias Funcides cientificas e técnicas internas as firmas
Controle de T . Previsdes a
Pesquisa  Pesquisa Desenvolvimento  Engenharia  qualidade da  Servigos Iom:{aqoes Educagdoe  longo prazo e
. . . . . Patentes  cientificas . .
findamental aplicada experimental de projeto  engenharia da  técnicos e treinamento  planejamento da
e técnicas
produgdo produgdo
Ofensiva 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5
Defensiva 2 3 5 5 4 4 4 5 4 4
Imitativa 1 2 3 4 5 3 2 5 3 3
Dependente 1 1 2 3 5 2 1 3 3 2
Tradicional 1 1 1 1 5 1 1 1 1 1
Oportunista 1 1 1 1 1 2 1 5 1 5

Fonte: Freeman e Soete (2008).

Cada estratégia de inovagdo possui importancia variada em relacdo as funcdes e
técnicas internas as firmas. De maneira geral, as estratégias indicadas mais acima da tabela,
principalmente a ofensiva e a defensiva, atribuem um maior valor para estas funcdes. Percebe-
se que, na maioria dos casos, o valor atribuido decresce continuamente até a Gltima dimensao,
a oportunista, cujas funcgdes cientificas possuem os menores valores atribuidos, destacando-se,
contudo, em informacgdes cientificas e técnicas; e previsoes e planejamento da producéo.

Outra énfase na corrente de pensamento evolucionéria, para Freeman e Soete (2008), é
0 reconhecimento da dependéncia de trajetoria em uma abordagem evolucionaria, e esta
abordagem se faz importante nos estudos sobre mudanca técnica, pois esta é a causa do
dinamismo, crescimento e instabilidade das economias capitalistas.

As firmas pequenas, segundo Freeman e Soete (2008), podem ter algumas vantagens
comparativas nos estagios iniciais e menos custosos do trabalho inventivo das inovagdes mais
radicais, enquanto as grandes firmas tém vantagens nos estagios finais, na melhoria e no
aumento da escala das descobertas iniciais. Além disso, ha significativas diferencas entre os

diversos ramos industriais quanto ao desempenho relativo das firmas pequenas e grandes.
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Provavelmente, as maiores vantagens das firmas pequenas residem na flexibilidade, na
concentragdo e nas comunicagdes internas.

Para Dosi (1988), a inovacdo se relaciona a descoberta, a experimentacdo, ao
desenvolvimento, a imitacdo e a ado¢do de novos produtos, novos processos de producéo e
NnoVos arranjos organizacionais. Assim, a atividade inovadora na industria é explicada por
alguns fatos estilizados, que séo aspectos do processo de inovagdo bem estabelecidos:

a) o elemento de incerteza na inovacao. Isto pode ser explicado por meio da falta de
informacgdes sobre eventos conhecidos, da existéncia de problemas técnico-econémicos de
solucdo desconhecida e da impossibilidade de prever as consequéncias das agdes;

b) a dependéncia das oportunidades tecnoldgicas no caso de avangos em conhecimento
cientifico;

C) a atividade de inovacdo nos negocios, por ser complexa, favorece a organizagdo
formal em detrimento de agentes individuais. Isto promove a integracdo entre os diversos
sujeitos envolvidos no processo;

d) a inovacdo pode surgir como learning-by-doing e o learning-by-using, ou seja,
existe consideravel importancia em seu carater tacito;

e) a mudanca técnica € uma atividade cumulativa. A probabilidade de se fazer avangos
tecnoldgicos nas firmas depende dos niveis tecnologicos por elas alcancados (DOSI,1988).

A mudanca técnica e a estrutura de mercado, de acordo com Andreassi (2007), sdo
entendidas pela economia evoluciondria como mutuamente interativas. A inovagdo é uma
escolha que ndo possui seus resultados conhecidos. “Nesse ambiente de incerteza e
diversidade, as empresas utilizam suas rotinas ou trajetdrias naturais.” (ANDREASSI, 2007,
p. 9). As trajetdrias naturais sdo rotinas que envolvem técnicas de producdo e procedimentos
gerais que, quando se destacam no mercado, levam as firmas a prosperar.

Dosi (1982) reconhece a existéncia de paradigmas e trajetorias tecnologicas durante o
processo de inovagdo nas empresas. Paradigmas podem ser agrupamentos de tecnologias ou
padrdes de solugéo para determinados problemas e possuem um poderoso efeito de exclusao:
os esforcos e a imaginacdo tecnoldgica das pessoas nas organizagGes focalizam-se em
direcOes precisas, e ficam cegos com respeito a outras possibilidades tecnologicas (DOSI,
2006). Trajetorias, quando estabelecidas, apresentam um impulso proprio que define as
direcdes que a atividade de resolucdo de problemas se move em um ambiente marcado por
Incertezas e riscos.

Para Dosi (1982), o paradigma tecnolégico € baseado na selegdo natural, que possui a
caracteristica de definir oportunidades tecnologicas para inovagfes posteriores bem como o0s
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procedimentos bésicos sobre como explora-lo. Esforcos sdo canalizados em certas dire¢cdes
especificas, ou seja, € uma atividade de progresso tecnoldgico que ocorre ao longo de um
conjunto de trade-offs econdémicos e tecnolégicos, que sdo os paradigmas existentes. Existem
paradigmas e trajetdrias de diferentes niveis, de acordo com o setor industrial.

As atividades de inovacao sdo seletivas e levam a direcdes precisas e cumulativas, ou
seja, 0 que a firma pode fazer tecnicamente no futuro é limitado pelo que foi feito no passado.
Para Dosi (1982), a natureza da tecnologia cumulativa é especifica da firma, assim, seu
desenvolvimento cessa de ser aleatorio e se torna limitado as zonas relacionadas com as
atividades existentes. As trajetorias tecnologicas, de acordo com Dosi (2006), possuem
caracteristicas especificas:

1. Pode haver trajetorias mais genéricas ou mais circunscritas, assim como mais
poderosas ou menos poderosas.

2. Estas sdo geralmente complementaridades entre diversas formas de conhecimento,
experiéncia, habilidades etc. Além disso, os desenvolvimentos ou a falta de desenvolvimento
em certa tecnologia podem estimular ou impedir desenvolvimentos em outras.

3. Pode-se definir como fronteira tecnoldgica o mais alto nivel alcancado em relacéo a
uma trajetdria tecnoldgica, com respeito as dimensdes tecnologicas e econdmicas relevantes.

4. O progresso, em uma trajetéria tecnoldgica, conserva certos aspectos cumulativos: a
probabilidade de futuros avancos também se relaciona com a posi¢do que uma empresa ja
ocupa frente a fronteira tecnoldgica existente.

5. Quando uma trajetéria € muito poderosa, pode haver dificuldade em mudar para
uma trajetéria alternativa, pois sempre que o paradigma tecnoldgico muda, tem-se de partir do
inicio na atividade de resolucdo do problema.

6. E questionavel a possibilidade de avaliar antecipadamente a superioridade de certa
trajetdria tecnologica em relacdo a outra. Certos critérios objetivos podem ser escolhidos
apenas apoés a escolha da tecnologia.

De acordo com o0 exposto, percebe-se que a inovagdo € o resultado de uma interacéo
entre elementos técnicos e econdbmicos que determinam a trajetoria tecnoldgica a ser adotada

em um ambiente de incerteza e riscos.
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1.3 Classificacéo das atividades inovativas

As classificacOes das atividades de inovacéo apresentadas neste trabalho ndo procuram
compreender a totalidade dos estudos realizados sobre 0 tema, mas sim a parte que possuli
relevancia especial para a economia evolucionéria e para o0 contexto em que a pesquisa
empirica é realizada.

A mensuracdo do processo de inovacdo é importante para a compreensao de seus
processos nas empresas que operam em determinada regido ou pais. Ndo obstante, a medicédo
da inovacdo requer a formacdo de uma estrutura conceitual baseada nas formas possiveis de
inovar em uma organizacdo. Desta maneira, esta se¢cdo ndo possui 0 objetivo de fazer um
levantamento de todos os tipos de inovagdo apresentados pelos tedricos do assunto, mas se
baseia na ideia que as pesquisas sobre inovacdo adotam perspectivas tedricas diferentes e
significativas que se apresentam como alternativas com possibilidades complementares
(OCDE, 2005), apresentar os tipos mais relevantes para os propésitos da presente pesquisa.
As pesquisas sobre inovacdo adotam perspectivas teoricas diferentes e significativas que se
apresentam como alternativas, mas podem também ser complementares (OCDE, 2005).

A inovacdo é uma nova combinagdo de conhecimento tedrico e fatores econdmicos
(SCHUMPETER, 1939). Quando novas combinagcfes passam a ocorrer continuamente,
caracterizam o fenbmeno do desenvolvimento (SCHUMPETER, 1997). Schumpeter (1997)
considera cinco tipos de inovacoes:

1) Introdugéo de um novo bem — ou seja, um bem com que os consumidores ainda
néo estiverem familiarizados — ou de uma nova qualidade de um bem.

2) Introdugdo de um novo método de producgdo, ou seja, um método que ainda nao
tenha sido testado pela experiéncia no ramo préprio da industria de transformacgéo, que de
modo algum precisa ser baseada numa descoberta cientificamente nova, e pode consistir
também em nova maneira de manejar comercialmente uma mercadoria.

3) Abertura de um novo mercado em que o0 ramo particular da industria de
transformacéo do pais em questdo nao tenha ainda entrado, quer esse mercado tenha existido
antes ou néo.

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 ja existia ou

teve que ser criada.
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5) Estabelecimento de uma nova organizagdo de qualquer indUstria, como a criagao de
uma posicao de monopdlio ou a fragmentacdo de uma posicdo de monopélio.

Os resultados da inovacgéo, para o Manual de Oslo (OCDE, 2005), devem ser positivos
para a empresa em termos de produtividade ou desempenho comercial. Com base nisso,
estabelece uma definicdo abrangente para a inovagdo de maneira que compreenda seu amplo

conjunto de possibilidades.

Uma inovacdo é a implementacdo de um produto (bem ou servi¢o) novo ou
significativamente melhorado, ou um processo, ou um novo método de
marketing, ou um novo método organizacional nas praticas de negécios, na
organizacdo do local de trabalho ou nas relagBes externas. (OCDE, 2005, p.
55)

Desta maneira, pode ser categorizada em virtude da implementacdo de um ou mais
tipos de inovagdo. O termo implementacdo, segundo o Manual de Oslo, compreende a etapa
de introducdo ao mercado, ou seja, esta vinculada com resultados.

O Manual de Oslo (OCDE, 2005), reconhecendo a complexidade do processo de
inovacdo e as variagdes com que ocorre nas empresas, adota quatro tipos de inovacdo que
encerram um amplo conjunto de mudancas nas atividades das empresas. Estas sdo explicadas

no quadro abaixo:



27

Quadro 1 - Manual de Oslo: tipos de inovagédo

TIPO DE INOVACAO CARACTERISTICAS

E a introducdo de um bem ou servico novo ou
significativamente = melhorado 1o que
concerne a suas caracteristicas ou usos
o previstos. Incluem-se melhoramentos
1 - Inovagdo de produto o ) ) N iy
significativos em especificagdes técnicas.
componentes e  materiais.,  softwares
incorporados. facilidade de uso ou oufras

caracteristicas funcionais.

E a implementacio de um método de
produgio ou  distribui¢io novo ou
2 - Inovagdo de processo significativamente melhorado. Incluem-se
mudancas  significativas em  técnicas.

equipamento e/ou softwares.

E a implementacio de um novo método de
marketing com mudangas significativas na
3 - Inovagdo de marketing concepcdo do produto ou em sua embalagem,
no posicionamento do produto, em sua

promocao ou na fixacdo de precos.

E a implementacio de um novo método
. . organizacional nas praticas de negocios da
4 - Inovagdo organizacional g
empresa. na organizagao do seu local de

trabalho ou em suas relagdes externas.

Fonte: Adaptado de OCDE (2005).

Pode-se observar que os tipos de inovacdo considerados no Manual de Oslo (OCDE,
2005) estdo contidos na sua propria definicdo abrangente de inovagdo, que envolve suas
possibilidades de implementagdo. O requisito minimo é que, para a empresa, cada tipo de
inovagao seja novo, ou significativamente melhorado.

Sawhney, Wolcott e Arroniz (2006) defendem a inovagdo empresarial como um
elemento critico para o sucesso empresarial, definindo-a como a cria¢do substancial de novo
valor para os clientes e a firma. Esta ocorre pela mudancga nas dimensdes de inovacdo de um
sistema de negdcio. A mensagem fundamental de Sawhney é contribuir para que se pense
inovativamente sobre inovacdo (TAN, 2005). Para Sawhney, Wolcott e Arroniz (2006), as trés
principais caracteristicas da inovagéo séo:

Q) criagdo de valor para os consumidores;
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(i)  ainovacdo pode ocorrer em diversas dimensdes em um negocio;

(iii)  ainovacdo empresarial € sistémica.

Conforme acrescentam Prado e Marfias (2009), Sawhney, Wolcott e Arroniz (2006)
consideram uma perspectiva da interdependéncia entre as inovacGes e 0 grau de novidade.
Sawhney, Wolcott e Arroniz (2006), considerando sobre 0 nimero de dimensdes da inovacao

empresarial, chegam a doze dimensdes dentro de um sistema de negdcios:

Quadro 2 — As 12 dimensdes da inovagdo empresarial

Dimensdo Definicio

Desenvolvimento de novos produtos ou servigos
novativos
Uso de componentes comuns ou blocos de construgio
para criar ofertas derivadas
Criago de ofertas integradas e customizadas que
resolvem todos os problemas do cliente
Descobrnimento de necessidades nio-satisfeitas dos

Oferta

Flataforma

Solugdes

Clientes clientes ou identificagdo de segmentos de consumo
descobertos
Fedesenho de interages de consume em todos
05 momentos
Fedefinicdo de como a empresa gera receita e
cria novos fluxos de renda inovativos
Fedesenho de processos operacionais centrais para a
melhoria de eficifneia e eficacia
Mudanga na forma, fungio ou escopo de atividade da
firma
Pensamento diferenciado sobre abastecimento e
cumprimento de compromissos
Criagio de novos canais de distribuigio ou pontos de
Presenca presenca inovativos, incluindo os locais onde as ofertas
podem ser compradas ou utilizadas pelos clientes
Criacdo de ofertas centradas em redes intelizentes o
integradas

Experiéncia do cliente

Agregacio de valor

Processos

Organizacio

Cadeia de formnecimento

Fede

Marca Influéncia da marca, mcluindo novos domimos

Fonte: Sawhney, Wolcott e Arroniz (2006).

(1) Oferta: s@o os produtos de uma empresa. A inovacdo nesta dimensdo considera a
criagdo de produtos valorizados pelos consumidores. Para Bachmann e Destefani (2008), uma
empresa inovadora possui parte de sua receita associada a novos produtos. Dessa maneira, um

conceito ligado a inovacdo em termos de oferta € a exposicdo quanto aos riscos. Assim, a



29

ousadia das organizacOes, traduzida pelo lancamento de produtos que ndo deram certo,
também deve ser considerada;

(2) Plataforma: é o conjunto de componentes, metodos de montagem ou tecnologias
que servem como blocos de construgdo para um portfélio de produtos e servicos. Inovacao de
plataforma é a exploracdo do poder de comunalidade por meio da utilizacdo de mddulos para
criar um conjunto diverso de ofertas derivadas mais rapidamente e mais barato do que se
fossem itens isolados. A inovagdo nesta dimensdo é muitas vezes negligenciada apesar de seu
consideravel poder de criacdo de valor. De acordo com Bachmann e Destefani (2008), a
habilidade na utilizacdo de uma mesma plataforma permite oferecer um nimero maior de
produtos e, consequentemente, reflete a capacidade inovadora da empresa;

(3) Solucdes: trata-se da combinacdo customizada e integrada de produtos, servicos e
informagdes que solucionem problemas do consumidor. A inovagdo em solugdes cria valor
para o cliente por meio do aumento de variedades e do aprofundamento da integracdo de
diferentes elementos. Bachman e Destefani (2008) abordam esta dimensdo como a oferta de
produtos complementares aos consumidores capazes de criar receitas adicionais;

(4) Clientes: séo os individuos ou organizacGes que utilizam ou consomem as ofertas
de uma empresa para a satisfacdo de necessidades especificas. A inovacdo nesta dimensdo
implica no descobrimento de novos segmentos de clientes, necessidades ndo satisfeitas ou
desarticuladas. Conforme acrescentam Bachmann e Destefani (2008), este método diverge da
abordagem tradicional baseada na inovacdo por meio de avancos tecnoldgicos ou otimizagao
de métodos comerciais;

(5) Experiéncia do cliente: dimensdo baseada em todos os sentidos percebidos pelo
cliente durante a interagdo com a empresa em todos 0s momentos. A inovagado nesta dimenséo
prescreve a reavaliacdo do dialogo entre a empresa e seus clientes. Bachmann e Destefani
(2008) denominam esta dimensao de “Relacionamento” por seu aspecto interacional;

(6) Agregacéo de valor: refere aos mecanismos que a empresa usa para recapturar os
valores que cria. A inovacdo nesta dimensdo pode descobrir fontes de receitas inexploradas,
desenvolver novos sistemas de pregos e, desta forma, expandir sua capacidade de agregar
valor das interagdes com clientes e parceiros. Para Bachmann e Destefani (2008), isto &
normalmente feito pela analise da cadeia de valor;

(7) Processos: sdo as configuracbes das atividades de negocios para conduzir
operagdes internas. A inovagdo nesta dimensdo demanda que a empresa redesenhe seus

processos para uma maior eficiéncia, melhor qualidade ou um ciclo de tempo mais rapido.
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Estas alteragOes podem envolver a realocagdo de um processo ou dissociar sua extremidade da
outra;

(8) Organizacdo: é a maneira que a empresa estrutura a si mesma, suas parcerias e 0S
papéis de seus empregados e responsabilidades. A inovacdo organizacional sempre envolve a
modificacdo do escopo das atividades da empresa da mesma maneira que a redefinicdo de
papéis, responsabilidades e incentivos de diferentes unidades de negocios e individuos. Para
Bachmann e Destefani (2006), as mudancgas organizacionais e tecnoldgicas estdo altamente
interligadas, pois a primeira precede a segunda;

(9) Cadeia de fornecimento:é a sequéncia de atividades e agentes que movimentam
bens, servicos e informacdes da fonte para a entrega do produto. A inovacdo nesta dimensao
requer a agilizacdo do fluxo de informacg6es por meio da cadeia de fornecimento, a mudanca
de suas estruturas ou a melhora na colaboragéo de seus participantes. Bachmann e Destefani
(2008) explicam que esta dimensdo abrange 0s aspectos logisticos do negocio;

(10) Presenca: pontos de presenca sdo os canais de distribuicdo que a empresa
emprega para levar suas ofertas ao mercado e aos lugares onde possam ser compradas ou
usadas pelos clientes. A inovacdo nesta dimensao envolve a cria¢do de novos de presenca ou a
utilizacdo dos ja existentes de maneira criativa,;

(11) Rede: uma empresa e seus produtos sdo conectados aos clientes por uma rede que
pode chegar a ser parte de sua vantagem competitiva. Inovagdes nesta dimensé@o consistem em
melhorias na rede que aumentam o valor das ofertas da empresa. Para Bachmann e Destefani
(2008), este tipo de inovacdo trata essencialmente dos recursos usados para a comunicacdo
agil e eficaz entre a empresa e seus clientes;

(12) Marca: € o conjunto de simbolos, palavras ou formatos que a empresa comunica
sua mensagem aos clientes. A inovacdo nesta dimensdo leva a empresa a aproveitar ou
estender sua marca de maneiras criativas.

Sawhney, Wolcott e Arroniz (2006) identificam doze dimensdes de um sistema de
negdcios em uma estrutura holistica chamada radar de inovagdo. Este instrumento permite
uma visdo generalizada da empresa de maneira que minimiza a perda de oportunidades de
gerar valor. Cada dimenséo representa um vetor em que a firma pode focar sua estratégia de

inovacéo. As dimensdes estruturadas em grafico sdo mostradas na figura abaixo:
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Figura 2 - O Radar de Inovacéo

Oferta

Marca Plataforma

Rede Solugdes

Presenca )
¢ Clientes
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Suprimentos Experiéncia do

Cliente

Organizagdo Captaciode valor

Processos

Fonte: Adaptado de Sawhney, Wolcott e Arroniz (2006).

Pela andlise da figura acima, percebe-se a énfase maior dada pelo radar de inovagéo as
dimens@es-ancora, que sdo as ofertas criadas, os clientes que atende, 0S processos que
emprega e 0s pontos de presenca que utiliza para levar suas ofertas ao mercado. Estas
dimensGes respectivamente procuram responder quatro questfes principais: O que; Quem;
Como; e Onde.

Considerando que a abordagem de Sawhney, Wolcott e Arroniz (2006) ignora o
ambiente interno da organizacdo, Bachmann e Destefani (2008) incluem uma nova dimensao,
a Ambiéncia Inovadora, devido ao entendimento de que é necessario um clima organizacional
propicio a inovacao para uma empresa inovadora. A avaliacdo de um ambiente inovador pode
ser feita por meio da: (1) Mensuracdo da composicao de colaboradores que possuem formacéo
voltada para a pesquisa, (2) Existéncia de mecanismos como programas de sugestdes que
incentivem os colaboradores a apresentar ideias, ou (3) além da P&D interna, processos
inovadores também podem ser identificados por meio da existéncia de acordos de
transferéncia de tecnologia e aquisicdo de outros conhecimentos técnico-cientificos de
terceiros.

Uma contribuicdo de Bachmann e Destefani (2008) para o estudo das dimensdes
inovadoras de Sawhney, Wolcott e Arroniz, a partir da suposicao de que a inovacao € fruto de
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um processo, é a abordagem sobre a maturidade inovadora nas empresas. Dessa maneira, a
necessidade ndo somente de identificar o resultado de inovacGes que as empresas realizam,
mas de incorporar sua frequéncia. Isto permite diferenciar as empresas que tiveram ideias
pontuais de sucesso em determinada dimensdo para as que possuem uma pratica estruturada
da inovacéo.

Conforme coloca Cavalcante (2010), as inovagOes introduzidas nas empresas Sao
importantes, mas o0 que as tornam competitivas e diferenciadas, é a perenidade dos processos
para trata-las e gerencia-las. Assim, a maturidade do processo de gestdo da inovagdo é que
torna a empresa genuinamente inovadora, permitindo que desenvolva e lance inovacGes que 0
cliente deseja, no valor adequado e no tempo certo.

De maneira geral, em concordancia com Vila e Macgregor (2007), a inovagdo
empresarial deve ser vista de maneira compreensiva e generalizada, por uma abordagem
evolucionaria, uma vez que competéncias, relacionamentos e conceitos se desenvolvem ao
longo do tempo.

O capitulo procura apresentar a perspectiva da economia evolucionaria e expor o
entendimento de inovacdo para esta corrente de pensamento. Dessa maneira, apresenta uma
definicdo operacional de inovacdo bem como as estruturas teéricas dos tipos de inovacdo

relevantes para a pesquisa que este trabalho conduz.
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2 CARACTERIZACAO DO CAMPO EMPIRICO DA PESQUISA

Por meio do entendimento de que o setor de confeccdo possui um papel relevante na
economia nacional, e em especial na cearense, bem como o fato que o Brasil possui uma
baixa participagdo no comércio internacional de produtos confeccionados e encontra-se
ameacado por produtos chineses que invadem o mercado interno, este capitulo procura

apresentar o contexto empirico deste trabalho com base em uma revisdo documental do setor.

2.1 Algumas anotacdes sobre o setor de confeccdo brasileiro no mundo

A cadeia téxtil e de confecgdes brasileira, majoritariamente formada por pequenas e
médias empresas, desempenha um papel de destaque na producdo mundial. O Brasil é o sexto
produtor mundial de produtos téxteis e confeccionados (COSTA; ROCHA, 2009) e também o
sexto maior consumidor mundial de tecidos (COSTA; BERMAN; HABIB, 2000). Contudo,
Costa e Rocha (2009) percebem a baixa participacéo do pais no comércio global da cadeia. O
segmento de vestuario ocupa a 692 posicdo entre 0s exportadores, e a 512 posicdo entre 0s
importadores.

Embora tenha um volume produtivo de proporcdes entre as maiores do mundo, a
industria de confeccdo brasileira esta voltada para o mercado interno, tendo uma baixa
participacdo no mercado global. Esta participacdo se faz notar em especial na subcontratacao
internacional em que principalmente o processo de costura é propenso a terceirizagao.
Segundo Dicken (2009), o Brasil faz parte da rede de subcontratacdo internacional
fornecedora para os varejistas de roupas do EUA dos tipos de produtos de etiquetas privadas
de massa, que se caracterizam por realizar pedidos grandes de boa qualidade e precos médios;
e das cadeias de desconto, que apresentam pedidos muito grandes de produtos de precos
baixos e com nomes de marca da loja (DICKEN, 2009).

O sistema de relagOes enxutas entre os varejistas e fornecedores de itens de vestuarios

é ilustrado conforme a figura 3:
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Figura 3 - Relacgdes enxutas (objetivas) entre varejistas e fornecedores de itens de vestuario
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Fonte: Adaptado de Dicken (2009).

Nesse tipo de sistema, as entregas de itens novos e de reposi¢do sdo muito frequentes,
com base em informacOes de venda em tempo real. Em vez de grandes consignacfes de
roupas, como ocorre no sistema tradicional de relacdes entre varejistas e fornecedores, sao
entregues quantidades muito menores, conforme a necessidade. As entregas sao diretamente
do fabricante para o varejista, que também realiza as préprias operacdes de compras globais.

Dicken (2009) considera que a indUstria de vestudrio internacional, embora seja de
consideravel importancia para os paises em desenvolvimento, é basicamente orientada por
paises desenvolvidos. A fabricacdo de roupas, explica, € muito fragmentada e os paises
ocupam papéis distintos de acordo com o porte de suas empresas envolvidas no processo de
producao.

Pequenas empresas de paises em desenvolvimento, atuando como subcontratadas,
fornecem o produto da venda de grandes empresas de paises desenvolvidos, capazes de
investir em novas tecnologias e criar uma imagem de marca em nivel mundial por meio da
publicidade de massa. “O poder de compra concentrado de grandes cadeias de varejo lhes
concede uma enorme alavancagem sobre esses fabricantes” (DICKEN, 2009, p. 288). Dessa
maneira, a fragmentacdo permite agilidade no tempo para responder as demandas do varejo,
pois as frequentes mudancas na moda fazem do tempo para atender aos pedidos um fator tdo

importante quanto o custo.
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2.2 Sobre a competicdo com a industria de confec¢do chinesa

A China é o maior produtor mundial de vestuério, ocupando 23% das exportacoes
mundiais, e é também o principal fornecedor de roupas para o mercado norte-americano
(DICKEN, 2009). As razdes para a competitividade chinesa vao além da méo de obra barata,
uma vez que, para Comino (2007), se for comparada com seus competidores asiaticos, 0s
custos dos trabalhadores chineses estdo entre 20% e 180% mais altos. O pais se diferencia em
sua relacdo qualidade/preco bastante vantajosa, principalmente em relacdo a produtividade,
confiabilidade e custos indiretos. A principal vantagem, segundo Comino (2007), esta em sua
estrutura verticalmente integrada, pois pode executar todos os estagios da producdo e ndo €
dependente de importacdo de matéria-prima.

Segundo Jonathas (2012), o diferencial da China esta na engenharia. Cerca de 40% dos
estudantes do pais se gradua em engenharia. Os cursos de engenharia que o pais oferece estéo
entre 0s 50 melhores do mundo. A China envia também estudantes para estudar no exterior,
que retornam para 0 seu pais para promover 0 progresso de suas empresas. Outro fator
importante para a competitividade das empresas do pais, segundo Jonathas (2012), € a isen¢édo
de impostos. A China concede isencdo de impostos, dgua e energia elétrica para suas empresas
por anos.

Além de se beneficiar com salarios mais baixos que a média dos paises desenvolvidos,
as empresas chinesas de confeccdo buscam novos investimentos e, a0 mesmo tempo,
pretendem desenvolver a marca de seus produtos. Dessa forma, ja possuem como estratégia a
compra de fabricas téxteis na Italia, o que contraria a atribuicdo de sua competitividade
exclusivamente a custos de méao de obra. Em relacdo ao desenvolvimento da marca, adquirem
conhecimento por meio de parcerias de marca de longo termo com outras empresas
(ZARGANI, 2006).

Contudo, alguns obstaculos impedem o pais de se tornar majoritario como fornecedor
dos Estados Unidos. A distancia, como fator-chave, ndo permite um giro rapido de estoque de
produtos. Assim como a assinatura do NAFTA (Tratado Norteamericano de Livre Comércio) e
o0s arranjos preferenciais com os paises do Caribe reforcam os beneficios da proximidade
geografica, impedindo assim que produtores asiaticos dominem o mercado completamente
(DICKEN, 2009).

A exploracdo dos mercados emergentes faz parte, dessa forma, das estratégias de
mercado das empresas chinesas conforme aponta ABDI (2009). Como resultado, o pais é
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também o principal exportador para o Brasil de vestuario, ocupando 53,7% das importagdes
brasileiras no segmento (COSTA; ROCHA, 2009).

Pode-se, dessa forma, entender que a vinda destes produtos para o Brasil representa
uma ameaca para as empresas industriais de confeccdo, que passam a concorrer com produtos
de preco muito competitivo.

Dicken (2009) sugere uma sequéncia generalizada de desenvolvimento para 0s paises

produtores individuais:

Figura 4 - Uma sequéncia de desenvolvimento idealizada nas industrias de produtos téxteis e

de roupas
Tipo de produgdo Caracteristicas comerciais
Produgdo voltada para o mercado doméstico.
Tecidos e roupas simples fabricados com fibras naturais ¢ ) p 3 i
Importadores liquidos de fibra, tecido eroupas
Produgio de roupas para exportacdo. Principalmente itens Exportagdo de roupas para mercados de paises
padronizados ou exigindo técnicas de montagem elaboradas desenvolvidos, com base em preco baixo
Aumento na quantidade, melhoria da qualidade e da
sofisticagio da produgdo de tecidos doméstica. Expansdo Aumento do envolvimento internacional na exportagio
do setor de vestudrio com aperfeicoamento da qualidade. de tecidos, roupas e até de fibras sintéticas
Deserwolvimento da fabricag8io de fibras domésticas
Mais desenvolvimento e sofisticagiio na produgdo de Participagio em escala total no sistema de comércio
fibras, tecidos e roupas internacional. Superdvits comerciais significativos
A produgdo de produtos téxteis e de roupas continua
crescendo, mas o desemprego aumenta. Aumento no Enfrentando mais concorréncia internacional
volume de capital e melhoria da especializagio
Reducdo significativa na quantidade de empregos e no
. ¢ gn q . o P _g Problemas graves de concorréncia.
nivel de unidades de producdo. Declinio relativo e, em L . L
Déficits comerciais consideraveis
alguns setores, absoluto

Fonte: Adaptado de Dicken (2009)

Existem seis estagios, a partir do estagio embrionario, caracteristico pelos paises
menos desenvolvidos, chegando até a maturidade e declinio dos paises industrializados mais
antigos, acompanhado do tipo de producdo comum de cada estagio. Mesmo que varios paises
tenham passado por alguns ou todos estes estagios, a trajetéria do desenvolvimento depende

de fatores que, juntos, produzem padrBes geograficos especificos dessas industrias.
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2.3 A importancia do setor de confec¢do — aspectos nacionais e regionais

Em relacdo a geracdo de empregos no Brasil, a industria de confeccdo ocupa uma
posicdo relevante na inddstria como um todo. A participagdo do segmento de vestuario
representa 9% entre o total de empregos gerados pela industria nacional (ABDI, 2009).
Quanto as caracteristicas desta forca de trabalho, Dicken (2009) a considera desqualificada ou
semi-qualificada, e predominantemente feminina, sendo que cerca de 80% dos trabalhadores
na induastria de vestuario sdo mulheres. O emprego no setor oscila de acordo com a demanda,
de maneira que € comum a utilizacdo de um grande numero de profissionais terceirizados, que
trabalham na costura em casa e aceitam taxas de pagamento por pe¢a muito baixas. Assim,
sdo facilmente contratados e demitidos, além de ndo ter qualquer protecdo sobre suas
condicdes operacionais.

A regido Nordeste do Brasil, segundo Amaral Filho (2011), tem sido influenciada pela
I6gica de concorréncia produzida pela globalizacdo, que se reflete em nivel de custos relativos
na producdo. Dessa forma, a oferta abundante e barata de mao de obra bem como a “guerra
fiscal” entre os estados sdo responsaveis pelo deslocamento de investimentos e pela
terceirizacdo em funcgdo da l6gica de concorréncia que procura reduzir custos de producéo.
Amaral Filho (2011) mostra que a regido Nordeste do Brasil se beneficiou do processo de
globalizacdo ao receber certo volume de investimentos privados vindos de outras partes do
pais, especialmente no setor téxtil e de vestuario, pois houve: (i) a criacdo de linhas de
montagem de bens de consumo final e intermediario em vestuério; (ii) a participacdo de
empresas do segmento téxtil nas cadeias internacionais de fornecimento; e (iii) a produgéo
pelo método de terceirizacdo na industria de confecgéo.

O principal motivo que levou as empresas do parque industrial téxtil e de confecgdes
do Ceara a crescerem durante os anos 1980, de acordo com Aragdo (2002), foram o0s
incentivos da SUDENE e, mais especificamente, o Programa de Desenvolvimento de
Industria Téxtil e de Vestuario. No inicio da década, “o Ceara recebeu 25,71% dos capitais
liberados pelo FINOR para o setor téxtil no Nordeste” (ARAGAO, 2002, p. 105). A
proporcdo, segundo Aragao (2002), foi aumentando significativamente nos anos seguintes e
chegou a 47,96% em 1988.

Em relagdo aos anos 1990, houve uma realocacdo industrial com a transferéncia de
industrias téxteis para a regido Nordeste. O fato se deve aos incentivos fiscais proporcionados

e pelos custos de méo de obra mais acessiveis. Aragdo (2002) identifica alguns pontos que
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chamam a atencéo no Ceara durante o periodo: (i) surgimento de empresas de alta tecnologia;
(i) propagacdo de empresas de médio porte baseadas na diversificacdo e na exploracdo de
nichos de mercado; (iii) descentralizacdo empresarial de Fortaleza para a Regido
Metropolitana; (iv) aumento de empresas destinadas a tecelagem de tecido plano e de
fabricacdo de malhas; (v) surgimento de empresas de outros estados e a consequente
diversificacdo no porte das unidades na regido, passando a contar com empresas tanto
pequenas como grandes; e (vi) as novas empresas passam a contar com uma gestao cientifica,
com uma tendéncia de troca da antiga gestdo familiar hierdrquica para um modelo mais
profissional por meio do emprego de executivos.

A industria de confeccdo possui significativa participacdo na economia de Fortaleza,
Andrade Filho (2012) identifica que+9 o setor téxtil, couro, calcados e confeccBes € o que
possui a maior participacdo de empresas em numero entre todas as industrias da cidade (1182
em 2012 e 1315 em 2011), consideravelmente & frente de industrias diversas (163 em 2012 e
248 em 2011), metalurgia (188 em 2012 e 198 em 2011) e madeiras e moveis (182 em 2012 e
179 em 2011).

2.4 Processos produtivos e oportunidades tecnoldgicas no setor de confec¢cao

A partir dos anos 1990, conforme constatado por Mendes et al. (2002), ocorre um
avanco tecnoldgico generalizado e um aumento na capacidade de inovacdo das empresas
industriais. Contudo, Mendes et al. (2002) identificam que a principal dificuldade na
implementacdo de estratégias de desenvolvimento tecnoldgico diz respeito a questdo do
financiamento. Entretanto, as pequenas e médias empresas desta natureza foram capazes na
segunda metade da década, em mais de 70%, de implementar estratégias de introducéo de
novos produtos. O setor de vestuario € o setor que se mostra menos capacitado para investir
em inovag&o nessa pesquisa.

A sobrevivéncia de uma confeccdo, segundo Costa, Berman e Habib (2000), é
viabilizada por aspectos estruturais, como a diversificacdo da demanda, criadora de nichos de
mercado, e a flexibilidade exigida por estar submetida a criagdo de um grande numero de
modelos devido ao lancamento das cole¢des. Assim, as pequenas empresas levam vantagem
por terem uma maior capacidade de ajuste e simplicidade administrativa.

De acordo com Costa, Berman e Habib (2000), o ciclo de produgdo do vestuario se
divide nas seguintes etapas: design, modelagem, graduacdo, encaixe, corte e costura. Entre
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elas, diversos avangos tecnoldgicos decorrentes de anos de pesquisas disponibilizaram uma
série de ferramentas que merecem destaque. Dentre estas, 0 sistema de gradeamento, encaixe
por computador e automacao nas operacOes de corte que diminuem o tempo de desempenho
destas tarefas e diminuem o consumo de tecido. Na fase do design, vale ressaltar o sistema
CAD/CAM (Computer Aided design/Computer Aided Manufacturing) permite que um
estilista efetue modificacbes de forma rapida e simule efeitos com diferentes padrbes para se
chegar aos resultados pretendidos. O design, segundo Mendes et al. (2002), é uma estratégia
de negdcio utilizada por 28% das empresas do setor de vestuario.

Outra vantagem operacional importante identificada por Costa, Berman e Habib
(2000) e adquirida por meio das méaquinas de costura computadorizadas que permitem
flexibilidade na producéo pela troca de artigos sem o consumo de tempo em excesso. 1sso é
feito por uma répida alteracéo de suas caracteristicas, como: velocidade de costura, nimero de
pontos, tensdo da linha, pressdo nos calcadores e parada automatica.

Embora estas possibilidades de inovacdo estejam disponiveis no mercado, apenas uma
pequena parte das MPE de confeccdo as buscam para si. Desta maneira, 0 panorama do setor
de confeccdo (ABDI, 2008) por meio da andlise dessas empresas, resume-as em uma so
palavra: inadequacdo. Existe a necessidade de se buscar novos modelos que se adéquem aos
desafios da economia global e da globalizacédo da sociedade de consumo.

Este capitulo procura apresentar o contexto empirico da amostra da pesquisa. Comega
com o enquadramento do setor de confeccdo brasileiro no mundo. Em seguida, aspectos
nacionais e regionais sdo apresentados em escopo cada vez mais direcionado para a Regido
Metropolitana de Fortaleza. Por Gltimo, mostra 0s processos produtivos comuns ao setor de

confec¢do bem como as oportunidades tecnolégicas.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Este capitulo visa descrever os procedimentos da investigacdo realizada por este
trabalho e apresentar os materiais e os métodos utilizados para se obter e analisar os dados.
Para se atingir o objetivo geral deste estudo, medir o grau de inovacdo das MPE industriais de
confeccdo da Regido Metropolitana de Fortaleza, a pesquisa realizada utiliza tanto de uma
abordagem qualitativa como de uma abordagem quantitativa.

A primeira etapa do processo metodoldgico, de natureza qualitativa, ocorre com a
realizacdo de uma pesquisa de tipo grupo focal, cujos pesquisadores do tema inovagao e
consultores empresariais discutem um modelo de dimensGes de inovacdo genérico, voltado
para todos os setores de atividade, para sua adequacgao no contexto do objeto de pesquisa.

A segunda etapa do processo metodolégico é de abordagem quantitativa e ocorre por
meio de uma pesquisa do tipo survey. Foi selecionado um perfil de amostra e aplicado um
questionario estruturado que permite a codificacdo das respostas de forma padronizada. Os
resultados sdo registrados quantitativamente na consideracdo de uma escala de trés pontos.

Quanto ao tratamento dos dados, sdo analisados para identificar os fatores que melhor
representam as dimensdes de inovacdo inerentes do setor. Uma vez identificados, a
mensuracdo do grau de inovacdo das empresas ocorre pela média dos resultados das
dimensGes de inovacdo, tratando dados sintetizados caracteristicos da estatistica descritiva
(ANDERSON, D.R.; SWEENEY, D.J.; WILLIAMS, T.A., 2007). Para tanto, a amostra
superou 100 observacdes e foi pelo menos cinco vezes maior que o numero de variaveis a
serem analisadas (HAIR et al., 2007).

Tendo como base a empresa como unidade estatistica apropriada para pesquisas sobre
inovacdo (OCDE, 2005), a aplicagdo dos questionérios é realizada por meio de entrevistas
individuais com os dirigentes de micro e pequenas empresas de confecgdo. O critério de
empresa quanto ao porte é definido pelo Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (SEBRAE). Microempresa possui faturamento bruto anual até R$360 mil e empresa
de pequeno porte possui faturamento bruto anual até R$3.600.000 (SEBRAE, 2012).
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3.1 — Fonte de dados

A partir de uma amostra de dados fornecida pelo SEBRAE com 42 variaveis
agrupadas em 13 dimensdes, cuja estrutura é baseada no modelo de Bachmann e Destefani
(2008), percebeu-se a necessidade de adequacdo para o contexto do setor pesquisado. Dessa
forma, algumas variaveis podem ndo ser relevantes bem como algumas dimensdes de
inovacao.

Este trabalho pode ser considerado exploratério por procurar especificar a mensuragao
do grau de inovacdo de um setor a partir de um modelo genérico. Pode ser também
considerado descritivo, uma vez que busca identificar o grau de inovagéo do setor. Conforme
Gil (1996), a pesquisa exploratéria visa uma maior aproximagdo com o problema para torna-
lo mais adequado. Gil (1996) caracteriza a pesquisa descritiva como adequada para descrever
as caracteristicas de determinada populacéo.

O método € a intervencdo do pesquisador e sua atividade mental consciente para
realizar o papel cognitivo da teoria (VERGARA, 2010). Os métodos utilizados neste estudo
procuram se alinhar com o entendimento de Morin (1996) ao buscar uma relacdo com a teoria
capaz de propiciar a ambos regenerarem-se mutuamente pela organizacdo de dados e
informacBes. Seu propdsito € identificar a representatividade dos aspectos empresariais
agregados das micro e pequenas empresas de confeccdo em relacdo a sua capacidade de
inovar.

A pesquisa realizada se divide em duas etapas com dois métodos distintos: na primeira

etapa utilizou-se do grupo de foco e, na segunda, o survey.

3.1.1 A critica do instrumento feita pelo grupo focal

A reducdo no ndmero de variaveis e dimensdes de acordo com a amostra foi feita a
partir da avaliagdo do instrumento do instrumento em um grupo focal. Durante a realizacdo do
grupo focal, as dimensdes foram avaliadas e consideradas em relagdo a adequacdo ao caso.
Uma vez concluida esta etapa, as variaveis foram desagrupadas de suas dimens@es para que se
agrupassem novamente de acordo com a amostra, revelando uma nova configuragéo de
dimensGes de inovacao.

Para Vergara (2010), o grupo de foco é um método de coleta de dados para realizar

entrevistas em profundidade em grupo, conduzidas por um moderador e com o objetivo de
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discutir um topico especifico. Este método possui foco na interacdo do grupo e as respostas
dos participantes sdo influenciadas no decorrer da discussdo (OLIVEIRA; FREITAS, 2006).
O seu objetivo é obter uma visdo aprofundada de um grupo de pessoas de um mercado-alvo
apropriado sobre problemas que interessam ao pesquisador (MALHOTRA, 2006). A partir de
seis participantes ja se considera um numero adequado para realizar um grupo de foco
(OLIVEIRA; FREITAS, 2006; VERGARA, 2010; MORGAN, 1997).

Durante o planejamento do grupo focal (APENDICE A), a escolha dos respondentes se
baseou no conhecimento individual da teoria e préatica da inovagdo e também da realidade das
empresas de confeccdo de pequeno porte. Participaram das entrevistas em grupo seis pessoas.
Em relacdo ao perfil, o grupo constituiu em uma Professora Doutora em Ciéncias Econdmicas
com atividade de pesquisa voltada para a Economia da Inovacdo, dois Mestres, em
Administracdo e Engenharia de Produgdo, ambos com experiéncia em consultoria
empresarial, uma mestranda em Administracdo com experiéncia em consultoria empresarial e
atividade de pesquisa voltada para marketing, um especialista consultor em inovagéo
empresarial e uma graduada em Administracdo com experiéncia no Nucleo de Inovacgédo
Tecnoldgica da Universidade Estadual do Ceara.

O topico abordado para a discussdo foi o questionario proposto por Bachmann e
Destefani (2008) para a mensuragdo do grau de inovagdo nas micro e pequenas empresas.
Como este questionario é abrangente a todos os tipos de atividades, ndo pode se adequar
inteiramente a nenhum setor. Para esta finalidade, considera-se necessario abordar as variaveis
gue sejam realmente relevantes para o setor que esteja sendo verificado. Isto possui 0 objetivo
de evitar que empresas inovadoras deixem de ser reconhecidas em seu devido potencial por
ndo possuirem determinadas praticas abordadas no questionario e que, em realidade, nédo
correspondem com a realidade de seu préprio setor.

Para o caso do setor de confecgéo, inicialmente foram desconsideradas as dimensdes
de inovagdo de menor relevancia. Da mesma maneira que algumas perguntas contidas nas
dimensdes mais pertinentes ndo sdo aplicaveis. Baseado nestas consideracdes, o grupo de foco
realizado objetivou a discussdo das dimens6es de inovagdo no contexto deste tipo de empresa.
Como resultado, reduziu o niamero de dimensdes de inovacdo de acordo com a realidade do
setor e excluiu as perguntas inadequadas. De um total de 42 perguntas do questionario, este
foi reduzido para 20 perguntas. Por fim, as variaveis foram desagrupadas de suas dimensdes
para, durante a etapa da pesquisa que utiliza a técnica da analise fatorial, mostrar em que
configuracdo de fatores a amostra se apresenta.
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Oliveira e Freitas (2006) recomendam o grupo de foco para planos de entrevistas e
questionarios. Na pesquisa em gestdo, explicam Oliveira e Freitas (2006), 0 método pode ser
utilizado preliminarmente como uma ferramenta exploratdria, cujos resultados devem ser
verificados quantitativamente, podendo ser utilizado em conjunto com outros métodos.

Ap0s a definicdo das dimensdes e perguntas relevantes, o questionario foi adaptado e
considerado adequado para a conducdo do segundo método utilizado por este estudo, a

estratégia de pesquisa do tipo survey.

3.1.2 Survey

O survey permite que os registros padronizados dos respondentes sejam submetidos a
uma analise agregada para fornecer as impressdes dos respondentes quanto ao estudo
pretendido (BABBIE, 2003). A coleta e o tratamento dos dados procuram observar oS
componentes do survey tipico de Babbie (2003). Definiu-se que as empresas pesquisadas
fossem de micro ou pequeno porte, industria de confeccdo e que estivessem localizadas na
Regido Metropolitana de Fortaleza.

Utilizou-se uma amostra nao-probabilistica devido as restricbes na acessibilidade das
informacdes. Os elementos da populacdo ndo possuem probabilidade conhecida e diferente de
zero de pertencer a amostra. Dessa forma, inicialmente foi utilizada uma amostragem de
conveniéncia para depois partir para uma amostragem bola-de-neve, na qual as empresas
inicialmente identificadas indicaram outras para participar da pesquisa e assim
sucessivamente.

O questionario (APENDICE 1) foi elaborado de maneira que suas respostas pudessem
ser codificadas, devendo ser aplicado diretamente com os dirigentes das empresas por meio de
entrevistas individuais. Observou-se para que o0s resultados fossem registrados
guantitativamente para permitir analises agregadas dos dados.

Surveys podem ser utilizados para permitir enunciados descritivos sobre alguma
populagdo. “Nestes, o pesquisador ndo se preocupa com o porqué da distribuicdo observada
existir, mas com o que ela ¢” (BABBIE, 2003). Desta forma, a escolha para o uso deste
método se justifica pela pesquisa possuir como objetivo descrever o comportamento inovativo

de um setor pela mensuragédo de seu grau de inovacao.
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3.2 O instrumento de pesquisa

O questionario respondido pelas empresas pesquisadas é baseado na metodologia de
Bachmann e Destefani (2008) para avaliar o grau de maturidade inovadora das organizagdes
de pequeno porte, mas se difere por buscar a adequacdo das varidveis e dimensdes de acordo
com o perfil da amostra.

A metodologia de Bachmann e Destefani (2008) agrupa as variaveis de inovacéo de
acordo com as dimensdes de inovacdo empresarial do modelo de Sawhney, Wolcott e Arroniz
(2006), contribuindo com uma nova dimensdo em sua estrutura. A mensuracdo do grau de
inovacdo das dimensdes é baseada na média dos resultados das variaveis obtidos por meio de
uma escala. Por fim, o grau de inovacdo é determinado pela média dos resultados de cada
dimensdo.

A metodologia proposta por Bachmann e Destefani (2008) é utilizada pelo SEBRAE
para a mensuracdo da inovacdo das MPE. Esta ferramenta se aplica a empresas de qualquer
natureza e se divide em 42 questdes abrangendo as treze dimensdes de inovagdo empresarial
apresentadas por Bachmann e Destefani (2008) e baseadas em Sawhney, Wolcott e Arroniz
(2006).

A metodologia de referéncia para os fins deste estudo se estrutura para i) definir as
varidveis de inovacdo do questionario de acordo com o contexto do setor que se vai analisar;
ii) aplicar os questionarios; iii) identificar os fatores (dimens@es de inovagdo) que resumem as
variaveis; iv) mensurar o grau de inovacao das dimensfes com base nos fatores encontrados; e
v) determinar o grau de inovacdo pela média dos resultados das dimensdes.

O grupo de foco realizado procurou adaptar este questionario para o contexto das
micro e pequenas empresas industriais do setor de confeccdo. Algumas variaveis foram
desconsideradas pelo método por ndo serem adequadas ou relevantes para o universo da
pesquisa. Como resultado, o questionario final (APENDICE B) para aplicacio resultou em 20

questdes referentes as variaveis de inovacao.



Quadro 3 — Variaveis de inovacédo
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Fonte: Adaptado de Bachmann e Destefani (2008).

O quadro apresenta as perguntas do questionario de acordo com o assunto abordado.
Estas perguntas sdo as variaveis relevantes para a consideracéo do grau de inovagdo no setor
de confeccdo. Estas variaveis, em conjunto, possuem o objetivo de identificar o quanto a
empresa € inovadora. Podem ser também analisadas de maneira agregada, em que o resultado

de cada variavel pode ser representado pela média das empresas analisadas.
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3.3 A escala da maturidade inovadora

Pelo entendimento da inovacdo ser fruto de um processo, esta pesquisa ndo se limita a
analisar o numero de inovagdes realizadas, mas a maturidade dos processos de inovagdo das
empresas. Uma Unica ideia de sucesso, pontual e casuista, ndo é suficiente para caracterizar
uma organizacdo como inovadora (BACHMANN; DESTEFANI, 2008). Dessa maneira,
existe um peso maior para as empresas que possuem uma pratica estruturada visando a
inovacdo, pois, para Bachmann e Destefani (2008), a sustentabilidade de um negdcio nédo
pode se basear em uma unica ocorréncia criativa.

As questbes do questionario constituem em perguntas fechadas e se utilizam de uma
escala de trés pontos. A escala utilizada é proposta por Bachmann e Destefani (2008) com o
objetivo de mensurar o grau de inovagdo das empresas. Consiste em trés situacdes visando
classificar as empresas como “Pouco ou nada inovadoras”, “Inovadoras ocasionais” ¢
“Inovadoras sistémicas”. Esta escala atende a recomendacdo do Manual de Oslo (OCDE,
2005) que define que os pontos de vista das empresas sejam registrados em bases binarias ou
em uma estreita faixa de respostas possiveis.

Os assuntos abordados em cada varidvel do questionario desta pesquisa utilizam desta
escala para identificar se a empresa os considera de maneira frequente, ocasional ou de forma
nenhuma. Desta maneira, as respostas sdo pontuadas com 5 se a inovacdo for uma pratica
sistémica, com 3 se é considerada pontualmente, de maneira ocasional, e com 1 quando a

inovacdo ndo € realizada. O periodo para as respostas se baseia nos ultimos trés anos.

3.4 O tratamento dos dados e informagdes

Apo0s a aplicagdo do grupo focal, o tratamento dos dados foi feito com o objetivo de
identificar as dimensdes de inovagdo da amostra e apresentar o seu grau de inovacgdo. Dessa
forma foram utilizados os procedimentos de analise fatorial e estatistica descritiva.

Para os procedimentos estatisticos, foi utilizado o software Statistical Package for
Social Sciences (SPSS) versdo 18.0. Utiliza-se da analise fatorial para reduzir os indicadores
para suas dimensdes latentes e obter os fatores que melhor representem as dimensdes de
inovacgdo para o caso. Por ultimo, utiliza-se da estatistica descritiva para apresentar o grau do

setor como um todo bem como de cada uma das dimensdes empresariais.



47

A escolha pela andlise fatorial se d& por esta ser uma técnica adequada para analisar 0s
padrdes de relagdes complexas multidimensionais (HAIR et al., 2007). Os padrdes ou
relacOes latentes permitem resumir um grande numero de varidveis em um conjunto menor de
fatores. Dimensdes separadas da estrutura sdo identificadas para se determinar o grau que
cada varidvel € explicada. A analise fatorial resulta em dimensbes latentes que s&o
interpretadas e compreendidas, e que “descrevem os dados em um numero muito menos de
conceitos do que as variaveis individuais originais” (HAIR et al., 2007, p. 91), s&o
“dimensoes de avaliagdo mais gerais, ao invés de itens especificos.” (HAIR et al., 2007, p.
92).

A modalidade de anélise fatorial escolhida para o tratamento dos dados € a anélise
fatorial exploratoria para verificar em que dimensdes de inovacdo a amostra se configura. Esta
modalidade ndo requer conhecimento prévio da relagdo de dependéncia entre as variaveis.
(CORRAR, L.J.; PAULO, E.; DIAS FILHO, J.M., 2011). A estrutura de relacionamento entre
as variaveis, conforme apontam Corrar, Paulo e Dias Filho (2011) para este caso, ndo é
conhecida e ndo se determina a priori se pode ser interpretada de forma coerente. Os fatores
foram denominados de maneira que melhor identificassem as suas explicacdes das variaveis
independentes.

Os procedimentos sugeridos por Hair et al. (2007) foram consideradas para esta
pesquisa: adequacdo da amostra para utilizar da analise fatorial utilizando os testes de
coeficiente de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e de esfericidade de Barlett, analise das
comunalidades das varidveis e analise da matriz de fatores por meio do método dos
componentes principais.

O resumo do processo metodoldgico é apresentado em uma figura que demonstra as
diferentes abordagens de pesquisa, coleta e tratamento de dados para atingir os objetivos

Propostos.
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Figura 5 — Desenho da pesquisa

Objetivo

Mensuragio do grau de inovagdo das MPEs Industriais de confecgdo da RMF

Grupo Focal

=)

Dimensoes de

inovacdao das
MPEs

Variaveis de

inovacdo da
RMF

Survey

=

Dimensoes de

inovacgdo:
Contexto da amostra

Fonte: Dados da pesquisa.

Este capitulo tem o objetivo de descrever os procedimentos da investigacdo realizada por este
estudo e apresentar os materiais e 0s métodos utilizados para se obter e analisar os dados.
Procura detalhar os procedimentos da abordagem qualitativa e da abordagem quantitativa,
revelando a possibilidade uma configuracdo de dimensdes de inovacdo diferente da que foi
apresentada por Bachmann e Destefani (2008) e que influi na determinacdo do grau de

inovacdo da amostra.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

A realizacdo das duas etapas previstas na pesquisa esta voltada para o conhecimento
aprofundado das atividades de inovag@o nas micro e pequenas empresas de confecgdo. Como
resultado, apresenta um modelo de dimensfes de inovacdo relacionado com a amostra, que é
utilizado como referéncia para a mensuracao do grau de inovacao deste setor.

Este capitulo se destina a demonstrar os resultados obtidos com a pesquisa e analisa-
los em consideracdo aos objetivos propostos deste trabalho. Na primeira parte séo
apresentados os resultados do grupo de foco. Na segunda, os resultados do survey. Na terceira

parte, os resultados sdo discutidos.

4.1 ldentificacdo das variaveis de inovacéo do setor de confec¢do

A realizacdo do grupo de foco objetivou identificar as varidveis mais relevantes para a
mensuracdo do grau de inovacdo nas MPE de confeccdo. Estas variaveis sdo baseadas no
modelo de Bachmann e Destefani (2008) que é voltado para empresas de qualquer atividade.
Por este motivo, abordam possibilidades de inovacdo que ndo sdo utilizadas ou mesmo
aplicaveis para empresas de confecgéo.

Esta metodologia para a determinacdo do grau de inovacdo propde um questionario
para aplicacdo nas empresas, em que cada uma das variaveis da estrutura é representada por
uma questdo. O questionario proposto por Bachmann e Destefani (2008) esta estruturado em
42 questdes e agrupado por 13 dimensdes de inovagao.

Os participantes do grupo de foco, em um primeiro momento, debateram as dimensées
de relevancia e excluiram aquelas que ndo eram pertinentes para o setor. Posteriormente,
examinaram cada uma das perguntas do questionario da metodologia que se deseja adaptar
com base nas dimensdes de inovacdo apontadas como adequadas para o propdsito da
pesquisa.

Os pesquisadores identificaram em total cinco dimensfes de inovagdo que foram

consideradas inadequadas para 0 contexto do setor analisado. A primeira dimensdo
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desconsiderada foi de Plataforma. A inovacdo de plataforma estd inserida em um escopo
maior, que é o da inovacdo em processos: Na visdo do consultor em inovagdo, “¢ melhor
entender que em uma pesquisa, a parte produtiva pode abranger a questdo da plataforma”. Na

analise da professora pesquisadora em inovacao, também néo é considerada adequada:

E muito dificil vocé encontrar uma pequena empresa de confeccdo que
apresente quantidades de familias de produtos, geralmente ela trabalha com
dois ou trés, quando ndo se trata de uma faccdo. Do meu ponto de vista, [a
dimensao] ndo esta adequada.

A dimensdo de Relacionamento foi entendida como j& abordada pela dimensédo
Cliente, de maneira que o assunto ndo necessite de uma énfase maior. “Na hora em que se
responder sobre o cliente estara havendo um reflexo sobre o Relacionamento” foi a razéo
defendida pela professora sobre a sua exclusdo e que gerou concordancia entre 0s
participantes.

Apesar de terem sido reconhecidos como fatores importantes em termos de capacidade
e diferenciacdo, as dimensdes de inovacdo Organizacdo e Agregacdo de Valor ndo foram
consideradas relevantes por nenhum dos participantes pelo fato de ndo ser uma pratica
aplicada pelo tipo de empresa do estudo.

A dimensédo de inovacdo Redes foi retirada por ficar muito aquém da realidade das
empresas, pois requer primeiramente o alcance de um nivel satisfatorio de organizagdo
interna, e este pré-requisito nao faz parte do perfil analisado. “As empresas do setor devem
primeiramente se organizar para depois buscar um relacionamento externo”, explica o
consultor em inovacao, defendendo a organizacdo formalizada como um desafio para a gestdo
das empresas de confeccdo e condi¢do necessaria para desenvolver relacionamentos externos
com os clientes.

Em seguida, o exame de cada uma das perguntas referentes as dimensdes a serem
consideradas foi feito pelos participantes a fim de buscar a identificacdo das perguntas
relevantes para mensurar a inovacdo no setor. Foi observado que nesta etapa do grupo focal as
respostas foram menos analiticas e demonstrou uma posigdo proxima da unanimidade entre o
grupo, uma vez que esta rodada de debate resultou em resultados consensuais.

Para a dimensdo Oferta, foram discutidos aspectos tais como: 1) a rotina da empresa
para encontrar novos mercados para seus produtos; 2) o lancamento com sucesso de mais de
um novo produto no mercado, o lancamento de produtos no mercado que ndo deram certo; 3)
a mudanca das caracteristicas dos produtos por razGes ambientais e; 4) as mudancas na
estética e desenho nos produtos. O grupo decidiu ndo incluir a mudanca das caracteristicas
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dos produtos por razbes ambientais na consideracdo do grau de inovagédo das confecc¢des por
ndo ser de relevancia em relacéo a este caso especifico.

Em relacdo a dimensdo Marca, foram analisadas 1) a protecdo da marca em relacéo a
seu registro e 2) a alavancagem da marca, ou seja, sua utilizagdo em outros produtos ou
negocios. A variavel alavancagem da marca foi desconsiderada por ndo se adequar ao
contexto sendo rara a pratica da empresa de confecgdo utilizar a sua marca em outro tipo de
negadcio.

Quanto a dimensédo Clientes, foram considerados: 1) rotina da empresa para colher
informac@es sobre a necessidade dos clientes; 2) rotina para identificacdo de novos mercados
para seus produtos; 3) uso das manifestacdes dos clientes para o desenvolvimento de novos
produtos; e 4) para lancar novos produtos com base nestas manifestacdes. As variaveis 3 e 4,
que analisam o uso das manifestagdes dos clientes, foram desconsideradas por ja serem
compreendidas na analise da varidvel 1, que se refere a coleta de informagdes sobre as
necessidades dos clientes.

A discussdo relacionada a dimensdo Processos abordou 1) a melhoria dos processos
por meio de equipamentos; 2) os sistemas de gestdo; 3) as certificacdes de processo e produto;
4) o uso de softwares de gestdo para ganhar competitividade; 5) aspectos ambientais e
ecoldgicos; e 6) gestdo de residuos. Os entrevistados chegaram a um consenso em que a
variavel de certificado deveria ser excluida da mesma maneira que aspectos ambientais e
gestdo de residuos ndo foram consideradas relevantes.

A dimensdo Ambiéncia Inovadora foi a base das discussdes sobre as variaveis de:

1) atividades de consultoria;

2) participagdo em eventos e associagoes;

3) busca de conhecimento ou tecnologia;

4) pagamento de royalty por invengdes patenteadas;

5) detencgéo de patente registrada;

6) introducdo de projeto de inovagdo tecnoldgica abandonado;

7) utilizag&o dos recursos de apoio a inovagdo do governo;

8) coleta de ideias dos colaboradores.

O grupo considerou que ndo se aplicam: pagamentos de royalty, detencdo de patente,
projetos de inovacdo abandonados e utilizacdo de recursos do governo em projetos de
inovacéo, excluindo as variaveis 4,5, 6 e 7.

O grupo focal, ao inicialmente desconsiderar cinco dimensdes de inovagao, reduziu a

analise individual das variaveis do questionario. O fato se deve por estas cinco dimensfes se
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relacionarem com 11 das questdes do modelo inicial. Das 31 varidveis restantes, foram
desconsideradas mais 11 em analise individual quanto a adequacdo ao setor pesquisado.
Como resultado, reduziu-se um questionario mais geral voltado para empresas de qualquer
atividade de 42 para 20 questBes, consideradas relevantes pelos participantes para a

mensuracdo do grau de inovacdo de micro e pequenas empresas de confeccao.

4.2 Perfil da amostra

Foram realizadas 107 entrevistas individuais com dirigentes de micro e pequenas
empresas de confeccdo. Todos os questionarios foram considerados validos para a pesquisa e
respondidos em sua totalidade. Existe um predominio do sexo feminino na amostra em
relacdo a posicdo de dirigente neste tipo de empresa, pois foi composta por 58,88% de
mulheres e 41,12% de homens.

A pesquisa realizada considera empresas de cinco cidades da Regido Metropolitana de
Fortaleza. As empresas de Fortaleza representam 92,52% da amostra, as empresas de Eusébio
(3,75%), Pacajus (1,87%), e de Horizonte e Maranguape (0,93% em ambas).

Tabela 2 — Representatividade da amostra por cidade

Cidade %

Fortaleza 92,52
Eusébio 3.75
Pacajus 1,87
Horizonte 0,93
Maranguape 0,93

Fonte: Dados da pesquisa.

Com relagdo ao numero de funcionérios em cada empresa, este foi representado na
pesquisa por meio de uma distribuicdo de frequéncia por intervalo de cinco funcionarios. Os

intervalos, ou classes, foram totalizados em 11.
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Tabela 3 - Intervalo de frequéncia das empresas por numero de funcionarios

Intervalo Frequéncia Percentual (%)
1-5 30 28,03
6-10 24 22,44
11-15 20 18,7
16 -20 8 7,48
21-25 8 7,48
26 —-30 9 8,42
31-35 1 0,93
36 -40 1 0,93
4145 3 2,8
46 — 50 2 1,86
51 -55 1 0,93

Fonte: Dados da pesquisa.

O intervalo que obteve a maior frequéncia foi o primeiro, que se refere a empresas de
1 a 5 funcionérios, atingindo 28,04% do total da amostra. Outros intervalos que se destacaram
em expressividade numérica foram aqueles com empresas entre 6 e 10 funcionarios,
correspondendo a 22,43% da amostra, e com empresas entre 11 e 15 funcionéarios, com
correspondéncia de 18,7% da amostra. Estes trés intervalos somados representam 69,17% da
amostra.

Nos intervalos restantes, a distribuicdo ficou da seguinte forma: 7,48% de empresas
entre 16 e 20 funcionarios, 7,48% entre 21 e 25 funcionarios, 8,41% entre 26 e 30
funcionérios, 0,93% entre 31 e 35 funcionérios, 0,93% entre 36 e 40 funcionérios, 2,8% entre
41 e 45 funcionarios, 1,87% entre 46 e 50 funcionarios e 0,93% entre 51 e 55 funcionarios. Os
nove intervalos restantes representam 30,83% da amostra.

Considerando medidas de tendéncia central de todos os valores, a média de
funcionarios por empresa foi de 20,59. A mediana, apesar de ser relativamente mais insensivel
aos valores extremos que a media, foi de 17,5, ou seja, ambas ndo divergiram
significativamente. Outros valores, contudo, sugerem nimeros menores de funcionarios por
empresa. Em relagdo ao valor que ocorre com mais frequéncia, a moda, foi de 5 funcionarios.
Os outros dois valores que ocorreram com maior frequéncia foram de 8 funcionarios em
ambas as observagOes. Os trés valores somados representam aproximadamente 29% da

amostra.
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Durante a pesquisa, foram abordados aspectos relacionados aos clientes atendidos.
Estas informacgdes servem para identificar como estdo estruturadas e qual o porte das
empresas que possuem relacdes comerciais. Os resultados se estruturam quanto a categoria

dos principais clientes e ao porte dos clientes atendidos.

Tabela 4 — Categoria dos principais clientes

Principais clientes %

Pessoas Fisicas 18,7
Empresas Privadas 47,66
Pessoas Fisicas e Empresas Privadas 33,64

Fonte: Dados da pesquisa.

As empresas pesquisadas possuem como principais clientes as empresas privadas em
47,66%, 0 que pode ser entendido como a venda de seus produtos para varejistas ou mesmo
relacbes subcontratadas, em que produz para outras empresas colocarem suas marcas e
venderem seus produtos. As empresas também demonstraram a capacidade de vender por
atacado ou atuar como terceirizadas e, a0 mesmo tempo, vender produtos para o cliente final,
guem efetivamente usara as pecas de roupa. As empresas que possuem como principais
clientes pessoas fisicas em empresas privadas corresponderam a 33,64% da amostra. As
empresas que somente atendem as pessoas fisicas representam 18,7% do total.
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Tabela 5 — Porte dos clientes

Porte %

Pequena 28,97
Média 14,95
Grande 10,28
Pequena e média 38,34
Pequena, média e grande 2,8

Média e grande 3,73
Pequena e grande 0,93

Fonte: Dados da pesquisa.

Com relagdo ao porte dos clientes, as empresas da amostra vendem para outras
empresas de pequeno porte em 28,97% dos casos. As empresas de médio e grande porte
respondem, respectivamente, por 14,95% e 10,28% do total. Foram também significativos o0s
casos de empresas que atendem clientes de pequeno e médio porte (38,34%). Empresas que
atendem pequenas, médias e grandes empresas foram minoria, respondendo por 2,8% dos
casos. Outras variagfes encontradas foram: pequenos, médios e grandes (2,8%); médios e

grandes (3,73%); e pequenos e grandes (0,93%).

4.3 Testes de adequacdo e validade para a aplicacdo da anélise fatorial

A definicdo das dimensdes de inovacdo do setor de confeccdo da Regido
Metropolitana de Fortaleza resulta da aplicagdo da técnica estatistica de anélise fatorial que,
segundo Hair et al. (2007), é adequada para explicar um grande numero de variaveis em
termos de seus fatores. Esta etapa da pesquisa busca se adequar aos estagios propostos por
Hair et al. (2007) para o processo de decisdo em anélise fatorial.

Em consideragdo a andlise dos dados, ndo foram identificados dados sem
preenchimento nas varidveis coletadas. Atribui-se a isto o fato das respostas terem sido
obtidas em entrevistas individuais com os dirigentes das empresas, 0 que diminui as chances
de missing values. A ocorréncia de valores fora de padré@o (outliers) em trés casos foi mantida
apos analise, pois é esperado que algumas empresas (respondentes) se destaguem em
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determinados casos (variavel) mesmo que a maioria da amostra ndo tenha a mesma préatica. As
trés varidveis que apresentaram outliers foram: ousadia, integragdo de recursos e sistemas de
gestdo. Resultaram em eventos extraordinarios, mas perfeitamente explicaveis e que devem
ser considerados na analise de resultados.

O teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ¢ utilizado para avaliar a adequacdo dos dados
com base nos fatores resultantes da analise fatorial. No caso da amostra da pesquisa, o teste
mostrou adequada a amostra para o desempenho da anélise fatorial (KMO>0,5 e teste de
esfericidade de Bartlett com valor-p (significancia menor que 0,001).

O teste KMO foi 0,697, indicando um poder de explicacdo aceitavel entre fatores e
varidveis, e a significancia do teste de esfericidade de Bartlett foi igual a 0, também

demonstrando a adequacao necessaria para realizacao da andlise fatorial.

Tabela 6 - Teste KMO e de Bartlett

Medida de adequacdo da amostra de Kaiser-Meyer-Olkin 0,697
Qui-quadrado aproximado 643,033
Teste de esfericidade de Bartlett  Graus de liberdade 190
Significancia 0

Fonte: Dados da pesquisa com o uso do SPSS 18.0

A aplicacdo do Alpha de Cronbach foi utilizada para analisar o coeficiente de

confiabilidade que avalia a consisténcia da escala da pesquisa.

Tabela 7 - Estatistica de confiabilidade

Alfa de Cronbach No de ltens
0,805 20
Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com a literatura consultada (HAIR et al., 2007), o limite inferior geralmente
adotado para este coeficiente permita a validacdo da escala ¢ 0,60. O valor obtido com os

dados da pesquisa foi 0,805.
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4.4 Resultados da analise fatorial: dimensdes de inovagdo do setor de confec¢do da
Regido Metropolitana de Fortaleza

Como os dados desta pesquisa ndo estdo vinculados a nenhuma ideia preconcebidas
sobre sua estrutura, e 0 objetivo do tratamento dos dados nesta etapa da pesquisa € obter a
configuracdo das variaveis de inovacdo em dimensdes inerentes do setor de atividade
pesquisado, definiu-se que os objetivos da pesquisa seriam atingidos dentro de uma
perspectiva exploratoria.

O método de extragdo de fatores utilizado foi 0 da analise dos componentes principais.
A raz&o para a escolha do método se deve a sua capacidade de resumir a informacéo original
em fatores e conduzir geralmente a uma Unica solucdo. Para aumentar o poder de explicacdo
dos fatores, foi utilizado o método de rotagdo Varimax com critério Kaiser. A escolha decorre
devido a sua caracteristica de minimizar ocorréncias de variaveis com altas cargas fatoriais
em mais de um fator. A aplicacdo da analise fatorial resultou em 7 fatores, representando
67,13% do total da variancia dos dados.

As cargas fatoriais das vinte variaveis podem ser verificadas na tabela 8.

Tabela 8 - Fatores, variaveis e cargas fatoriais

Fatores  Variaveis  Cargas fatoriais Denominacéo atribuida
1 0,738
8 0,792
1 Novos Mercados
15 0,559
16 0,674
0,521
0,511
2 7 0,743 Novos Produtos
0,589
10 0,726
5 0,594
1 0,76
3 Processos
14 0,631
17 0,747
3 0,834 .
4 Ousadia
12 0,732
18 0,749 .
5 Conhecimento

19 0,825
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13 0,594 3 3
6 Gestdo de Informacéo
20 -0,802
7 6 0,766 Prote¢do da Marca

Fonte: Dados da pesquisa com o uso do SPSS 18.0.

Os fatores obtidos foram nomeados de dimensdes de inovacdo. Essas dimensdes foram
denominadas de acordo com as caracteristicas de cada configuracdo de variaveis. O primeiro
fator explica quatro variaveis: 1, 8, 15 e 16. Estas variaveis indicam:

1) Novos mercados: Busca de novos mercados para seus produtos.

8) Identificacdo de mercados: Identificacdo de novos mercados para seus produtos.

15) Pontos de venda: Criagdo de pontos ou canais de venda diferentes dos existentes.

16) Novos mercados 2: Venda dos produtos em novos mercados.

Por envolver aspectos da inovacdo de mercado, o fator pode ser chamado de Novos
Mercados.

O segundo fator agrupou cinco variaveis:

2) Novos produtos: Langamento de novos produtos no mercado.

4) Design: Mudancas significativas na estética ou desenho dos produtos

7) Identificacdo de necessidades: identificacdo de necessidades ndo satisfeitas dos
clientes.

9) Solucdes complementares: oferta de produtos complementares aos clientes, criando
novas oportunidades de receita.

10) Integracdo de recursos: solugdes para os clientes com base na integracdo de
recursos/produtos/servigos.

Com base nesta configuracdo, pode-se entender que esta relacionada a uma inovagéo
em produto, dessa forma o fator é denominado Novos Produtos.

As variaveis do terceiro fator foram explicadas por quatro variaveis:

5) Inovac0es tecnologicas: adogao de inovacdes de produto.

11) Melhoria dos processos: mudancas de processos internos por meio de novos
equipamentos para obtengdo de maior eficiéncia, qualidade, flexibilidade ou menor ciclo de
producdo.

14) Cadeia de fornecimento: Adocdo de novas solugdes para reduzir o custo do
transporte ou dos estoques de matérias-primas.

17) Fontes externas de conhecimento I: uso de consultorias, apoio de entidades ou

associacgoes.
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O conjunto de variaveis aponta para a inovacgdo de processos. Dessa maneira, o fator é
chamado de Processos.

No quarto fator ficaram agrupadas duas variaveis:

3) Ousadia: lancamento de produtos que ndo deram certo.

12) Sistemas de gestdo: adocao de novas praticas de gestéo.

Os sistemas de gestdo procuram minimizar as possibilidades de insucesso das
inovacOes. Contudo, devido ao aspecto de incerteza da inovacgdo, devem prevé-las como fatos
resultantes das empresas que possuem a cultura da inovacdo. A andlise das variaveis
apresentadas leva a denominar este fator de Ousadia.

O quinto fator explica duas variaveis:

18) Fontes externas de conhecimento Il: busca de novas informac@es e tecnologias em
eventos e associagdes técnicas ou empresariais.

19) Fontes externas de conhecimento Ill: busca de conhecimentos ou tecnologias de
fornecedores e clientes.

Este fator, como resultado da analise de seu conjunto de variaveis, foi chamado de
Conhecimento, por tratar de conhecimento advindo das interacBes da empresa com seu
ambiente externo.

O sexto fator agrupou duas variaveis:

13) Software de gestdo: adogédo de novos softwares para a gestdo administrativa ou da
producao.

20) Coleta de dados: coleta de sugestdes dos colaboradores.

As variaveis sdo interpretadas por meio do entendimento de que a coleta de dados
internos, como sugestdes dos colaboradores, pode ser mais facilmente obtida e interpretada
por um software de gestdo. Baseado no exposto, o fator recebeu a denominacéo de Gestao de
Informacéo.

O sétimo fator foi representado por uma Unica variavel:

6) Protecdo da marca: registro da marca.

A protecdo da marca é necessaria para que a empresa se desenvolva com a seguranca
de que ndo estardo utilizando do nome que associa aos seus produtos por terceiros. Este fator

sera identificado com base no nome da variavel: Prote¢cdo da Marca.
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4.5 O grau de inovagao do setor de confeccdo da Regido Metropolitana de Fortaleza

Esta secdo procura apresentar o grau de inovagédo do setor de Fortaleza por dimenséo
de inovacdo bem como seu resultado geral, baseado na média de seus resultados. Em relagéo a

estas dimensoes, os resultados séo apresentados na tabela 9.

Tabela 9 - Dimensdes de inovacdo das MPE de confeccdo da Regido Metropolitana de

Fortaleza
Dimensédo de Inovacdo Resultado
Novos Mercados 2,30
Novos Produtos 2,45
Processos 2,28
Ousadia 1,35
Conhecimento 1,79
Gestédo de Informacéo 2,05
Prote¢do da marca 3,75

Fonte: Dados da pesquisa.

Com base na Tabela 9, pode-se observar que apenas uma dimensdo de inovagao, de
Protecdo da Marca, foi capaz de apresentar resultados superiores ao grau 3, que indica
empresas inovadoras ocasionais. As dimensGes restantes apresentaram resultados em
patamares entre o grau 1 (indicado para as empresas que sdo pouco ou nada inovadoras) e 0
grau 3. Nenhuma dimensdo do setor ficou proxima de ser considerada como inovadora
sistémica (grau 5). Como resultado da média dos resultados das sete dimensdes de inovagéo, o
grau de inovacao do setor de confeccdo foi 2,28, o que indica um fraco desempenho de suas
empresas quanto a inovacao.

Este capitulo se destina a demonstrar os resultados obtidos com a pesquisa e analisa-
los em consideracdo aos objetivos propostos deste trabalho. Na primeira parte séo
apresentados os resultados do grupo de foco. Na segunda, os resultados do survey. Na terceira

parte, os resultados sdo discutidos.
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CONSIDERACOES FINAIS

A pergunta de partida para este estudo foi:

- Quais séo as dimensdes de inovacdo mais significativas nas MPE industriais de
confeccdo na RMF?

Respondendo a pergunta de partida, sete dimensdes emergem, sendo interpretadas da
seguinte forma:

(1) Novos Mercados; (2) Novos Produtos; (3) Processos; (4) Ousadia; (5)
Conhecimento; (6) Gestdo de informacdo; e (7) Protecdo da Marca.

Considerando o modelo de Bachmann e Destefani (2008) para a mensuracdo da
inovacdo em qualquer setor, os achados desta pesquisa sugerem uma configuracao alternativa,
onde a dindmica prépria de um setor e uma regido possuem influéncia significativa na
determinacéo de suas dimens@es de inovacao.

A obtencdo dessa resposta se inicia a partir da etapa de pesquisa do grupo focal, em
que os consultores empresariais e pesquisadores do tema inovagdo procuraram adequar o
modelo genérico de Bachmann e Destefani (2008), voltado para empresas de qualquer setor
de atividade, para 0 caso em quest&o.

Baseado nas analises das respostas dos participantes, algumas dimensdes ndo foram
consideradas relevantes (Plataforma, Relacionamento, Organizagdo, Agregacdo de valor e
Redes), da mesma forma que suas varidveis. Em seguida, as variaveis definitivas para serem
constadas no questionario foram dissociadas de suas dimensdes iniciais para, apés a aplicacdo
dos questionarios, por meio da aplicacdo da técnica de analise fatorial, determinar os fatores
(dimensdes de inovacgéo) inerentes do setor na Regido Metropolitana de Fortaleza.

Ao contrario do modelo de Bachmann e Destefani (2008), a determinagdo dessas
dimensdes foi feita posteriormente a obtencdo dos dados e seus resultados foram
significativamente diferentes quanto ao nimero de dimensdes e as suas configuracbes. O
modelo de Bachmann e Destefani (2008) possui 13 dimensfes e 42 variaveis enquanto que o

modelo resultante desse estudo possui 7 dimensdes e 20 variaveis, 0 que remete e atende ao
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primeiro objetivo especifico desta dissertacdo que trata da identificacdo das varidveis de
inovacéo relevantes para o contexto do setor de confeccao.

Em relagdo a obtencdo da configuracdo das dimensBes de inovacdo da amostra
pesquisada, o intuito foi atender o segundo e o terceiro objetivo especifico desta dissertacao,
que abordam a configuracdo das dimensdes de inovacdo empresariais para seu perfil e sua
andlise. Os achados resultantes destes objetivos permitem também a concluséo da resposta da
pergunta de partida.

O primeiro fator, Novos Mercados, € compreendido pelas varidveis: (i) Novos
mercados, (ii) ldentificacdo de mercados, (iii) Pontos de venda e (iv) Novos mercados 2. Esta
dimensdo de inovacgdo obteve grau 2,3, 0 que sugere que as empresas sao deficientes no que
envolve as varidveis voltadas para a busca, identificacdo, criacdo de pontos ou canais de
venda e a venda propriamente dita para novos mercados.

O segundo fator, Novos Produtos, compreende as variaveis: (i) Novos produtos, (ii)
Design, (iii) Identificacdo de necessidades dos clientes, (iv) Solu¢Ges complementares e (V)
Integracdo de recursos. Esta dimensdo de inovacdo obteve grau 2,45. Este resultado é
incipiente, considerando a importancia que se deve considerar para produtos inovadores como
diferencial competitivo.

O terceiro fator, Processos, foi atribuido por meio das variaveis (i) Inovacdes
tecnoldgicas, (ii) Melhoria dos processos, (iii) Cadeia de fornecimento e (iv) Fontes externas
de conhecimento Il. Esta dimens&o de inovagéo, apesar do diferencial que pode proporcionar
guanto a produtividade e qualidade dos produtos, foi pouco considerada pelas empresas,
obtendo grau 2,28.

O quarto fator, Ousadia, que aborda as variaveis (i) Ousadia e (ii) Sistemas de gestéo,
foi 0o que obteve a menos pontuacdo entre todos que foram obtidos (1,35), o que denota,
considerando o grau 1 como o limite inferior para as respostas, uma predisposicdo
praticamente inexistente entre as empresas para inovar nesta dimensao.

O quinto fator, Conhecimento, também obteve um resultado sofrivel. Seu resultado foi
0 segundo mais baixo entre todos os outros (1,79). As duas variaveis que compreende sdo
Fontes externas de conhecimento Il e Ill. Isto indica um fraco desempenho quanto a
participacao deste tipo de empresa em eventos e associacdes e também em relacéo a interacao
com seus clientes e fornecedores.

O sexto fator, Gestdo de Informacdo, compreendido pelas variaveis (i) Software de
gestdo e (ii) Coleta de dados, obteve grau de inovacgdo 2,05. Também se pode considerar um
resultado fraco no que diz respeito aos beneficios adjacentes que poderiam proporcionar,
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como a geracgdo de relatérios gerenciais para orientar na tomada de decisdo e as sugestfes de
melhoria proporcionada pelos colaboradores, que estdo localizados nas esferas operacionais e
estratégicas das empresas e podem contribuir significativamente com seus pontos de vista.

O sétimo e ultimo fator, Protecdo da Marca, representado por uma Unica variavel de
mesmo nome, foi o que obteve o melhor desempenho entre os demais. Seu resultado de 3,75
indica que as empresas possuem a pratica de registrar suas marcas e, assim, conferem
protecdo de terceiros quanto as representaces simbdlicas de suas identidades.

A inovacdo na indastria de confeccdo da Regido Metropolitana de Fortaleza esta
voltada para atividades que ndo exigem pesquisa de desenvolvimento e engenharia de
produto. Quando existe a obtencdo de novas tecnologias, ocorre por meio da compra de
maquinario. Trata-se de uma industria tradicional de baixo nivel de conhecimento e que
demanda baixo conhecimento. As informacgdes que obtém estdo concentradas fora da linha de
producdo das roupas e voltadas para o mercado.

Como resultado, e cumprindo com o objetivo central desta dissertacdo, o grau de
inovacédo do setor resultou em 2,28, o que significa que a maturidade inovadora das empresas
industriais de confeccdo da regido Metropolitana de Fortaleza é muito baixa e esta sujeita a
concorréncia de empresas de outras regides que sdo mais abertas as possibilidades de inovar e
obter diferencial competitivo.

O fato das empresas se encontrarem em patamares de inovacdo tdo baixos é
preocupante. O tipo de gestdo que empregam ndo é adequado para que adquiram uma
competitividade mais representativa. Devem ser sensibilizadas para a compreensdo das
vantagens advindas da gestdo da inovacdo e, assim, passarem a investir seus recursos em sua
implementacdo e poderem focar nas dimensdes de inovagdo que sdo mais deficientes. Falta-
Ihes esse reconhecimento por parte de seus dirigentes, o que poderia influenciar positivamente
os resultados que vém apresentando.

Nesse contexto, as empresas da amostra da pesquisa realizada poderdo ser
sobrepujadas e o setor estara ameacado se a industria de confecgdo chinesa permanecer com a
estratégia de exploracdo de mercados emergentes, pois sdo concorrentes reconhecidos e bem
mais preparados para a inovagao.

O procedimento para a determinacdo o grau de inovagdo das MPE industriais de
confeccdo da Regido Metropolitana de Fortaleza possui suas implicacbes praticas e
gerenciais. Pode ser utilizado em prol da diferenciagdo competitiva por essas mesmas
empresas para realizar inovagdes nas dimensdes negligenciadas como pode ser analisado para

a implantacdo de politicas publicas voltadas para o desenvolvimento do setor nesta regido.
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O presente trabalho apresenta também sua contribuicio para o estudo das
metodologias adequadas para pesquisas sobre inovacdo. Por refletir sobre ideias preé-
concebidas relativas as configuracfes das dimens@es de inovagdo para sua adequagdo em um
caso especifico, chegou-se ao entendimento de que o0s setores ou regides podem diferir
significativamente entre si. Como sugestdo para trabalhos futuros sugere-se a investigacdo

destas diferencas.
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APENDICE A - Planejamento do grupo focal: as variaveis de inovacéo das MPE

industriais do setor de confec¢do da Regido Metropolitana de Fortaleza

1. Objetivo: adequar o questionario de Bachmann e Destefani (2008), voltado mensurar o
grau de inovacdo de MPE de qualquer setor de atividade, para o contexto das MPE industriais
de confeccdo da regido Metropolitana de Fortaleza.

2. Participantes: Participantes com conhecimento individual da teoria e pratica da inovacgéo e

também da realidade das MPE de confeccdo da Regido Metropolitana de Fortaleza.

3. Local de aplicacdo: sala 1 do CMAAd da Universidade Estadual do Ceard — Avenida

Paranjana, 1700, Campus do Itaperi.

4. Data e horario: 28/11/2012 as 14 horas.

5. Duracéo: 2 horas.

6. InstrucBes para o moderador: incentivar o debate sobre a determinagdo das variaveis de
inovacdo relevantes para a realidade das MPE industriais da Regido Metropolitana de
Fortaleza. A conducdo do debate deve ser estruturada em tdépicos conforme roteiro pré-

estabelecido.

7. Roteiro de andlises para a aplicacdo do grupo focal:

e As dimensdes de inovacgdo adequadas para o tipo de empresa e setor que se pretende
aplicar o questionario de mensuragdo do grau de inovagéo.

e As dimensdes de inovacdo mais relevantes para o setor pesquisado.

e As dimensdes de inovacdo menos relevantes para o setor pesquisado.

e As variaveis de inovacao adequadas para o caso especifico.
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APENDICE B - Modelo do questionario para a mensuracio do grau de inovacdo das

MPE de confecgédo da Regido Metropolitana de Fortaleza

INFORMACOES GERAIS

Empresa:

Cidade:

Numero de Empregados:

Categoria dos principais clientes:

( ) Pessoas fisicas

( ) Empresas privadas
( ) Entidades do governo

Porte dos clientes

( ) Pequeno
( ) Médio
( ) Grande

MENSURACAO DO GRAU DE INOVACAO

InstrucBes: Com base nos Gltimos trés anos, marcar a op¢ao que se adéqua a sua empresa em

cada uma das questdes abaixo.

1.1 A empresa tem uma sistematica (rotina) para encontrar novos mercados para Seus

produtos. ( )

1.2 A empresa identificou um ou mais mercados para seus produtos. ( )

1.3 A empresa ndo identificou novos mercados para seus produtos. ( )
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2.1 A empresa langou, com sucesso, mais de um novo produto no mercado nos ultimos 3

anos. ( )

2.1 A empresa langou, com sucesso, um novo produto no mercado nos ultimos 3 anos.

(G

2.3 A empresa ndo lancou, com sucesso, qualquer novo produto no mercado nos Ultimos 3

anos. ( )

3.1 Nos ultimos 3 anos, a empresa langcou mais de um produto que nao deu certo. ( )
3.2 Nos ultimos 3 anos a empresa langou apenas um produto que ndo deu certo. ( )

3.3 Nos ultimos 3 anos, a empresa ndo lancou nenhum produto que nao deu certo. ( )

4.1 A empresa fez mudancas significativas na estética, desenho ou outra mudanca subjetiva
em mais de um dos produtos. ( )

4.2 A empresa fez alguma mudanca significativa na estética, desenho ou outra mudanca

subjetiva em pelo menos um dos produtos. ( )

4.3 A empresa nao fez qualquer mudanca significativa na estética, desenho ou outra mudanca

subjetiva em nenhum produto. ( )

5.1 A empresa adotou mais de uma das seguintes inovacdes de produto:
- Uso de novos materiais;

- uso de novos produtos intermediarios;

- uso de novas pecas funcionais;

- uso de tecnologia radicalmente nova. ( )

5.2 A empresa adotou pelo menos uma das seguintes inovagoes de produto:

- Uso de novos materiais;

- uso de novos produtos intermediarios;

- uso de novas pecas funcionais;

- uso de tecnologia radicalmente nova. ( )

5.3 A empresa ndo adotou pelo menos uma das seguintes inovacoes de produto:
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- Uso de novos materiais;

- uso de novos produtos intermediarios;

- uso de novas pecas funcionais;

- uso de tecnologia radicalmente nova. ( )

6.1 A empresa tem uma ou mais marcas registradas. ( )
6.2 A marca da empresa nao € registrada. ( )

6.3 A empresa nao tem uma marca. ( )

7.1 A empresa tem uma sistematica para colher informacgdes sobre as necessidades dos

clientes. ( )
7.2 Nos ultimos 3 anos, a empresa identificou ao menos uma necessidade ndo atendida de

seus clientes. ( )

7.3 Nos ultimos 3 anos, a empresa ndo identificou qualquer nova necessidade de seus clientes.

(G

8.1 A empresa tem uma sistematica para identificar novos mercados para seus produtos.

8.2 Nos ultimos 3 anos, a empresa identificou ao menos um novo mercado para seus produtos.

!

8.3 Nos ultimos 3 anos, a empresa ndo identificou qualquer novo mercado para seus produtos.

(G

9.1 Nos ultimos 3 anos, a empresa ofertou mais de um novo produto complementar a seus

clientes, criando novas oportunidades de receita. ( )

9.2 Nos ultimos 3 anos, a empresa ofertou um novo produto complementar a seus clientes,

criando nova oportunidade de receita. ( )

9.3 Nos ultimos 3 anos, a empresa nao ofertou qualquer novo produto complementar i.e. fora
de seu negdcio central. ( )
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10.1 Nos ultimos 3 anos, a empresa ofereceu mais de uma nova solugdo a seus clientes, com

base na integracao de recursos/produtos/servicos. ( )

10.2 Nos ultimos 3 anos, a empresa ofereceu uma nova solucdo a seus clientes com base na

integracdo de recursos/produtos/servigos. ( )

10.3 Nos ultimos 3 anos, a empresa ndo ofertou qualquer novo produto complementar i.e. fora
de seu negaocio central. ( )

11.1 A empresa sistematicamente modifica seus processos (ou compra ou aluga equipamentos
diferentes dos usados anteriormente) para obter maior eficiéncia, qualidade, flexibilidade ou

menor ciclo de producéo. ( )

11.2 Nos altimos 3 anos, a empresa alterou pelo menos um processo interno (ou comprou ou
alugou equipamentos diferentes dos usados anteriormente) para obter maior eficiéncia,
qualidade, flexibilidade ou menor ciclo de produgéo. ( )

11.3 Nos ultimos 3 anos, a empresa nao alterou qualquer de seus processos (ou comprou ou
alugou equipamentos diferentes dos usados anteriormente) para obter maior eficiéncia,

qualidade, flexibilidade ou menor ciclo de produgéo. ( )

12.1 Nos altimos 3 anos, a empresa adotou pelo menos trés novas praticas de gestdo como:
GQT, SCM, PNQ, Just in Time, reengenharia, Manual de Boas Praticas, etc. ( )

12.2 Nos ultimos 3 anos, a empresa adotou pelo menos uma nova préatica de gestdo, como:
GQT, SCM, PNQ, Just in Time, reengenharia, Manual de Boas Praticas, etc. ( )

12.3 Nos ultimos 3 anos, a empresa ndo adotou qualquer nova pratica de gestdo, como: GQT,
SCM, PNQ, Just in Time, reengenharia, Manual de Boas Praticas, etc. ( )

13.1 Nos ultimos 3 anos, a empresa adotou algum novo software para a gestdo administrativa

ou da producdo com o propésito especifico de ganhar diferenciacéo. ( )

13.2 Nos ultimos 3 anos, a empresa adotou ou atualizou algum software para a gestdo
administrativa ou da producao. ( )
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13.3 Nos ultimos 3 anos, a empresa ndo adotou qualquer novo software para a gestdo

administrativa ou da producao. ( )

14.1 A empresa sistematicamente adota novas solugdes para reduzir o custo do transporte ou

dos estoques de matéria-prima. ( )

14.2 Nos ultimos 3 anos, a empresa adotou alguma nova solugdo para reduzir o custo do

transporte ou dos estoques de matéria-prima. ( )

14.3 Nos ultimos 3 anos, a empresa ndo adotou qualquer nova solucdo para reduzir o custo do

transporte ou dos estoques de matéria-prima. ( )

15.1 Nos ultimos 3 anos, a empresa criou pontos ou canais de venda diferentes dos existentes

anteriormente, compartilhando recursos com terceiros. ( )

15.2 Nos ultimos 3 anos, a empresa criou pontos ou canais de venda diferentes dos existentes
anteriormente. ( )

15.3 Nos ultimos 3 anos, a empresa ndo criou pontos ou canais de venda diferentes dos

existentes anteriormente. ( )

16.1 Nos ultimos 3 anos, a empresa vendeu seus produtos, diretamente ou por meio de
distribuidores/representantes, em novos mercados para os produtos fornecidos. ( )

16.2 Nos ultimos 3 anos, a empresa vendeu seus produtos, diretamente ou por meio de

distribuidores/representantes, em novos mercados para ela. ( )

16.3 Nos ultimos 3 anos, a empresa ndo vendeu seus produtos em novos mercados. ( )

17.1 A empresa faz uso rotineiro de consultorias ou do apoio de entidades como o0 SEBRAE,
SENALI, SESI, IEP, universidades, empresas junior, sindicatos patronais, etc. ou de servigos
como a RETEC. ( )

17.2 Nos ultimos 3 anos, a empresa fez uso eventual de consultorias ou do apoio de entidades
como o SEBRAE, SENAI, SESI, IEP, universidades, empresas junior, sindicatos patronais,
etc. ou de servigos como a RETEC. ( )
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17.3 Nos ultimos 3 anos, a empresa ndo fez uso de consultorias ou do apoio de entidades
como o SEBRAE, SENAI, SESI, IEP, universidades, empresas juanior, sindicatos patronais,
etc. ou de servicos como a RETEC. ( )

18.1 A empresa sistematicamente busca novas informacGes e tecnologias em eventos

(Seminarios, congressos, etc.) e associagcdes técnicas ou empresariais. ( )

18.2 A empresa eventualmente busca novas informacdes e tecnologias em eventos

(Seminarios, congressos, etc.) e associacBes técnicas ou empresariais. ( )

18.3 A empresa ndo busca novas informacBes e tecnologias em eventos (Seminarios,

congressos, etc.) e associagdes técnicas ou empresariais. ( )

19.1 A empresa tem por pratica buscar conhecimentos ou tecnologias junto a fornecedores ou
clientes. ( )

19.2 Nos altimos 3 anos, a empresa absorveu algum tipo de conhecimento ou tecnologia de
fornecedores ou clientes. ( )

19.3 Nos ultimos 3 anos, a empresa ndo absorveu qualquer tipo de conhecimento ou

tecnologia de fornecedores ou clientes.. ( )

20.1 A empresa tem um sistema formal para colher sugestdes dos colaboradores, inclusive

com alguma forma de reconhecimento. ( )
20.2 A empresa tem um sistema informal para colher sugest6es dos colaboradores. ( )

20.3 A empresa ndo tem qualquer sistema, formal ou informal, para colher sugestdes dos

colaboradores. ( )





