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RESUMO: A inovagdo ¢ uma importante estratégia de sobrevivéncia e desenvolvimento
para micro e pequenas empresas no Brasil, principalmente por meio de redes multinivel
como fontes de conhecimento. O objetivo deste estudo ¢ analisar o impacto de redes
multinivel nos diferentes tipos de inovacdo de MPEs brasileiras de servigos. Foram
realizados mapeamentos cognitivos causais € entrevistas com empreendedores de trés
empresas, possibilitando a conclusdao de que: 1) redes exogenas sao mais influentes na
inovacao de servigos; 2) redes endogenas sdo mais influentes na inovagdo de processos;
3) redes com concorrentes sdo utilizadas principalmente para inovagdes de marketing; 4)
redes com instituicdes sdo essenciais para todos os tipos de inovagao, capacitacdo dos

empreendedores e reducao da mortalidade das MPEs.

Palavras-chave: empreendedorismo; micro e pequenas empresas; inovagdo; redes

multinivel.

! Autor para correspondéncia: ESPM — Escola Superior de Propaganda e Marketing - Rua Dr. Alvaro Alvim, 123 -
Vila Mariana, Sao Paulo - SP, 04018-010

80

REMIPE- Revista de Micro e Pequenas Empresas e Empreendedorismo da Fatec Osasco
V. 4, N°1, jan.-jun. 2018.

000000



REMIPE

ABSTRACT: Innovation is an important survival and development strategy for micro
enterprises and small business in Brazil, mainly through multilevel networks as sources
of knowledge. So, the aim of the research is to analyze the impact of multilevel networks
on different types of innovation in Brazilian service micro enterprises and small business.
Cognitive causal mapping and interviews with entrepreneurs were conducted in three
companies, allowing the comprehension that: 1) exogenous networks are more influential
in services innovation, 2) endogenous networks are more influential in process
innovation; 3) networks with competitors are mainly used for marketing innovation; and
4) networks with institutions are essential for all types of innovation, entrepreneur

training and reduction in mortality of micro enterprises and small businesses.

Keywords: entrepreneurship, small enterprises, innovation, multilevel networks.

1. INTRODUCAO

Empresas de grande porte e multinacionais sdo atores relevantes para o
desenvolvimento econdmico de paises, porém o papel das micro e pequenas empresas
(MPEs) tem sido destaque nos ultimos anos. A tipologia de MPEs utilizada no estudo foi
criada pelo Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), um
dos principais 6rgdos de suporte e profissionalizacio de MPEs. Considera-se micro
empresas até nove colaboradores: e pequenas empresas entre 10 e 49 colaboradores
(SEBRAE, 2014).

De acordo com a pesquisa do Sebrae (2014, p. 32-36), no universo empresarial
brasileiro de mais de nove milhdes de MPEs, as empresas foram responsaveis por 27%
do PIB no ano de 2011. Apesar da relevancia econdmica e social das MPEs,
principalmente de comércio e servigo, hd uma caracteristica a ser explorada: a alta taxa
de mortalidade.

De acordo com Pereira, Grapeggia, Emmendoerfer e Trés (2009), a taxa de
mortalidade de MPEs, principalmente nos primeiros cinco anos de existéncia, ¢ maior
que a média do mercado. Por conta de tal alta de mortalidade e a relevancia econdmica,

Filion (1999)e Lemos da Silveira Santos, César Alves e Nunes Tavares de Almeida
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(2007) destacaram a baixa capacitacao dos empreendedores e as rapidas mudangas no
ambiente estratégico como principais fatores de tal fenomeno.

Considerando a necessidade de adaptagdo e mudangas para sobrevivéncia de
MPE:s, a inovagdo se mostra um fator primordial para que elas mantenham sua relevancia
economica (RATTNER, 1984). No contexto de MPEs e da literatura de
empreendedorismo, as redes sociais possuem um papel primordial na elaboracdo e
inser¢cao de inovagdes; sejam elas no nivel interpessoal, entre unidades ou entre
organizagdes (TOMAEL, ALCARA e DI CHIARA, 2005).

Por conta da relevancia de MPEs e de redes para a sua inovagao, o objetivo deste
estudo ¢ analisar o impacto de redes interpessoais e interorganizacionais na inovagao de
MPE:s brasileiras de servigos. Para alcancar tal objetivo, a influéncia de oito tipos de redes
em quatro tipos de inovagdes foi analisada por meio do mapeamento cognitivo causal em
oito MPEs brasileiras de servicos. Além do instrumento de mapeamento, entrevistas

qualitativas foram realizadas para cruzamento de dados.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. REDES MULTINIVEL

O conceito de inovagdo tem sido abordado na literatura econdOmica ¢
organizacional héd séculos. Conceitos como “inovacdo aberta” reverberam no ambito
académico atual, porém a relevancia de processos interativos de inovagao ¢ secular, a
exemplo da obra de Schumpeter (1934), publicada inicialmente em 1911. Freeman (1995)
reitera a relevancia da inovacdo como um processo interativo, ndo-linear, endoégeno e
exdgeno de organizacdes, tendo a interacdo entre individuos, departamentos e ambiente
como fatores de inovagao.

No contexto da inovagdo interativa, o conceito de redes emerge pela sua
capacidade de tipificar e conceituar os diferentes niveis e tipos de interagdo supracitados.
Considerando que o campo de redes possui aplicacdo em diversas areas do conhecimento,
a fim de manter tal caracteristica, Brass, Galaskiewicz, Greve e Tsai (2004, p. 795)
definem redes como “um conjunto de nds e ligagdes representando algum relacionamento
entre tais nos; sendo eles agentes individuais, unidades de trabalho ou organizagdes™(p.

795).

82

REMIPE- Revista de Micro e Pequenas Empresas e Empreendedorismo da Fatec Osasco
V. 4, N°1, jan.-jun. 2018.

000000



REMIPE

Apesar de pesquisas de redes terem o potencial de aplicacdo em diversas areas —
desde pessoas até componentes eletronicos —, no ambito de estudos organizacionais, a
abordagem multinivel de Brass et al. (2004), a partir de revisdes da literatura, se faz
relevante; sendo classificada em: redes entre pessoas, redes entre unidades e redes entre
organizacgoes. A aplicacdo da tipologia de redes apresentada por Brass et al. (2004) pode
ser observada em diversos contextos, como observado em Provan e Kenis (2008),
Borgatti, Mehra, Brass e Labianca (2009), Gawer e Cusumano (2014) e Rank (2014).

O nivel micro da analise de redes conta com individuos ¢ suas relagdes
interpessoais como ligagdes. Nesse caso, cada individuo conta com caracteristicas,
necessidades e reagdes especificas, formando uma rede baseada em relagdes formais e
informais (TOMAEL ET AL., 2005). As relagdes formais sio influenciadas por questdes
hierarquicas e de cultura organizacional, ilustradas por interagdes entre individuos em
ambientes formais e pré-determinados, como reunides e negociacdes. Ja as relagdes
informais acontecem entre individuos em ambientes informais e imprevistos, como
pausas para o café ou encontros ap6s o expediente (KILDUFF e TSAIL 2003).

O nivel meso da andlise de redes diz respeito as unidades organizacionais,
consideradas os nos da rede, enquanto as interagdes formadas entre si sao consideradas
as ligacoes. A definicao de “unidades” varia por conta da estrutura organizacional de cada
empresa, porém ¢ possivel distinguir a interacdo com unidades internas e com unidades
externas (BRASS ET AL., 2004). Apesar de o tipo de interacdo entre unidades ser
semelhante, como o desenvolvimento de um novo produto, a proximidade fisica e a
intensidade das relacdes sociais informais diferenciam a interagao entre unidades
internas, como departamentos de uma mesma unidade; e unidades externas, como filiais
e subsididrias (EMIRBAYER e GOODWIN, 1994).

O nivel macro de analise de redes aborda a interagdo com organizagdes
(empresariais, instituigdes ou clientes) como nods, e acordos, parcerias € cooperacao como
ligagdes. Com uma abordagem proxima de estudos organizacionais tradicionais, as redes
organizacionais sao formadas a partir de empresas detentoras de recursos que possuem
interesse em tomar decisdes conjuntas para o seu uso(DE PELLEGRIN, BALESTRO,
JUNIOR e CAULLIRAUX, 2007). Considerando a cadeia de valor como base, h4 quatro
direcdes pelas quais tais redes podem se desenvolver: fornecedores, clientes, concorrentes
e instituigdes (como universidades, institutos de pesquisa e o6rgdos de apoio a

inovagdo)(BRASS ET AL., 2004).
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Com isso, 0 Quadro 1 sumariza os oito tipos de redes que representam os conceitos

a serem analisados no presente estudo.

Quadro 1. Conceitos de Redes

Conceito Definicao Referéncias ‘
Interpessoais Rede formada pelas relagdes entre individuos de uma mesma
Ff)lzmais empresa, regidas pela hierarquia e limitadas ao ambiente | (TOMAEL  ET
profissional. AL., 2005);
. Rede formada pelas relagdes entre individuos de uma mesma | (KILDUFF &
Interpessoais . L .
. empresa, regidas por caracteristicas em comum e afinidades | TSAI 2003)
Informais .
pessoais.
Entre Unidades | Rede formada pelas relagdes formais entre departamentos, (2](3)10{388 ET AL.,
Internas unidades de negocios e grupos da mesma empresa. (EMIRBAYER ¢
Com Unidades Rede formada pelas relagdes formais entre filiais ou GOODWIN,
Externas subsididrias da mesma empresa. 1994)
Com Rede formada pelas relagdes entre empresa e fornecedores de
Fornecedores produtos ou servigos (a montante da cadeia de valor).
Com Clientes Rede fo'rmada pelas relagdes entre empresa e clientes (a jusante (DE PELLEGRIN
da cadeia de valor).
= ET AL., 2007);
Com Rede formada pelas relagdes entre empresa e concorrentes
: S (BRASS ET AL,
Concorrentes diretos e indiretos no mercado. 2004)
Rede formada pelas relagdes entre empresa e instituicdes
Com Institui¢des | externas, como institutos de pesquisa, de suporte ao
desenvolvimento e universidades.

Elaborado pelos autores.

2.2. TIPOLOGIA DE INOVACAO

A inovagdo tem sido utilizada para garantir a competitividade das empresas no
mercado, visto que este tem estado constantemente em mudanca. Ela pode ser definida
como um conjunto de a¢des estratégicas de carater evolutivo que transformam os métodos
de producdo e ambiente organizacional, sendo capaz de criar novos produtos e mercados
(SCHUMPETER, 1988). Porter (1986)define inova¢dao como o conjunto de melhorias
que sao efetuadas na tecnologia ou maneira de fazer as coisas.

Ha diversas ramificagdes e especificagdes da tipologia de inovagdes de acordo
com objetivos especificos. O Manual da PINTEC (Pesquisa de Inova¢dao) do IBGE
(2015), principal meio de mensuragdo da inovagdo corporativa brasileira, limita
inovagoes as classificagdes de produto e processo. Ja o Manual de Oslo (OCDE, 2005),
elaborado pela Organizagdo para Cooperacdo e Desenvolvimento Econdmico, ¢

referéncia em tal tipologia por conta da sua abrangéncia e montante de aplicagdes
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empiricas. Sua tipologia contempla inovagdes de produto/servico, de processo,
organizacional e de marketing.

A inovacdo de produto consiste na introdu¢do de um produto ou servigo novo ou
aprimorado, levando em considera¢do suas caracteristicas fisicas e utilizacao(OCDE,
2005). Complementando, a PINTEC(IBGE, 2015), considera que um produto novo ¢
aquele cujas principais carateristicas diferem de todos os produtos existentes no atual
portfolio da empresa e que o produto melhorado ou aprimorados e refere a um produto ja
existente cujo desempenho foi aperfeicoado por meio da modificagdo ou incremento
estruturais (MEDEIROS, RIBEIRO e CORTIMIGLIA, 2014).

Ainda, quando se trata de servigos, a inovacao pode estar presente em novos
conceitos, ideias ou solu¢des para um problema, sendo capaz de reduzir custos e agregar
valor. Em relagdo a melhoria do servigo, pode estar relacionada com mudangas na forma
como ¢ oferecida ao cliente, tendo como objetivo aumento da eficiéncia e agilidade na
sua prestacao (IBGE, 2015; LUSCH e NAMBISAN, 2015).

A inovacdo de processo esta relacionada a implantacdo de uma metodologia de
produgdo ou logistica nova ou significativamente melhorada, incluindo-se técnicas,
softwares ou equipamentos(OCDE, 2005). Acrescentando, de acordo com a PINTEC
(IBGE, 2015), a inovagao de processo deve apresentar aumento significativo da qualidade
dos produtos/servigos ou reducdo dos custos de producdo e entrega(UN e ASAKAWA,
2015).

No entanto, Colossi (2004)ressalta que a inovacao ndo deve ser atrelada somente

aos ambitos de produto e processo, visto que as relacdes pessoais e as formas de gestao,
assim como a relacdo da empresa com mercado, também fazem parte das estratégias
organizacionais e merecem o devido destaque.
Quanto a inovagdo de marketing, sdo consideradas implantacdes de novos métodos de
marketing antes nao utilizados pela empresa, que vao desde alteragdes significativas na
concepcdo ou embalagem do produto até a fixagdo de pregos, promocdes e
posicionamento no mercado. Essa inovagdo esta voltada para atender as necessidades
identificadas dos clientes e introducdo da empresa em novos mercados com intuito de
aumentar as vendas (OCDE, 2005).

De acordo com Kotler e Keller (2006) e Gupta, Malhotra, Czinkota e Foroudi
(2016), as estratégias de marketing devem estar em sintonia com o mercado para que as

necessidades e desejos dos clientes sejam identificados. Com isso, as inovagdes de
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marketing passam a ter condigdes necessarias para que agdes sejam desenvolvidas
visando aumentar a competitividade empresarial.

Neste sentido, segundo o Manual de Oslo (OCDE, 2005), a inovagao
organizacional consiste na implementacdo de novos métodos de gestdo organizacional,
modificagdes no ambiente de trabalho ou em suas relagdes externas. Os principais
objetivos da implantacdo de uma inovacdao organizacional sdo reducdo de custos
administrativos e de suprimentos e promocdo da satisfagdo dos colaboradores no
ambiente laboral. Ainda, segundo Aranda (2009) e Camison e Villar-Lopez (2014), a
inovagdo organizacional pode ser utilizada para garantir vantagem competitiva por meio
da criagdo, desenvolvimento e implementagao de novos métodos de gestdo capazes de
otimizar os recursos estratégicos empresariais.

Ademais, um aspecto a ser considerado, principalmente na dinamicidade do
mercado contemporaneo, € a possivel implantacdo conjunta de diferentes tipos de
inovagoes. Isso significa que uma agao especifica € capaz de abarcar mais de um tipo de
inovacdo na empresa, como a melhoria na embalagem de um produto (inovagdo de
marketing) levando a necessidade de uma nova forma de distribuicdo (inovacdo de
processo), a exemplo da revisao de literatura de Greenhalgh, Robert, Macfarlane, Bate e
Kyriakidou (2004).

A tipologia de inovagao utilizada na pesquisa pode ser observada no Quadro 2. Os
quatro tipos de inovagdo, suas defini¢des e respectivas referéncias embasam a pesquisa

empirica apresentada.
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Quadro 2. Conceitos de Inovagao:

Conceito Definicio Referéncia

caractesican ou s Inclyemmse . methoramentos | (OCDE: 2009): (IBGE,
significativos em cara;:teristicas funcionais, como 2015); (DE MEDEIROS
especificagdes técnicas, softwares incorporados e tzacilidade ET AL, 2014); (LUSCH
de uso. ’ ¢ NAMBISAN, 2015)

Produtos e
Servigos

Implementagdo de um método de producdo ou distribuigo
novo ou significativamente melhorado. Incluem-se
mudangas significativas em técnicas, equipamentos e/ou
softwares.

(OCDE, 2005); (IBGE,
2015); (UN e
ASAKAWA, 2015)

Processo

Implementagdo de um novo método de marketing com | (OCDE, 2005);
mudangas significativas na concepcdo ou posicionamento | (KOTLER e KELLER,
Marketing do servico, em sua promog¢ao ou na fixagdo de precos. 2006); (GUPTA ET AL.,
2016)

Implementacdo de um novo método organizacional nas | (OCDE, 2005);
praticas de negocios da empresa, na organizacdo do seu | (ARANDA, 2009);
local de trabalho ou em suas relagdes externas. (CAMISON e VILLAR-
LOPEZ, 2014)

Organizacdo

Elaborado pelos autores.

3. METODOLOGIA DE PESQUISA;

A pesquisa possui uma abordagem qualitativa e exploratoria para a compreensao
do fendmeno em questao(COOPER e SCHINDLER, 2016). Os aspectos qualitativos e
exploratdrios sdo relevantes pois os pesquisadores buscam compreender de que maneira
diferentes niveis de redes influenciam na inova¢do de MPEs brasileiras de servigos, a
partir do ponto de vista dos proprietarios das empresas. O método de pesquisa utilizado
para a compreensdo do fendmeno ¢ o estudo de caso multiplo, permitindo que os
pesquisadores identifiquem comunalidades e diferengas entre os casos analisados (YIN,
2013).

Para a coleta e analise de dados, a técnica de mapeamento cognitivo causal foi
aplicada. De acordo com Eden (1988), ela ¢ util para representar como individuos
compreendem um fendmeno cognitivamente. Logo, mapas cognitivos causais permitem
a compreensdo da percep¢ao dos entrevistados sobre a interacdo entre dois conceitos —
representados na pesquisa por Redes e Tipos de Inovagdo (SCAVARDA, BOUZDIN-
CHAMEEVA, GOLDSTEIN, HAYS e HILL, 2004).

De acordo com o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas(SEBRAE, 2014), as MPEs compdem 99% do volume total de empresas
brasileiras, empregando mais de 50% da mao de obra nacional gerando 27% do Produto

Interno Bruto do pais. Entdo, a amostra da pesquisa ¢ composta por micro e pequenas
87

REMIPE- Revista de Micro e Pequenas Empresas e Empreendedorismo da Fatec Osasco
V. 4, N°1, jan.-jun. 2018.

OOOOOO



REMIPE

empresas brasileiras de servigos por conta da sua protagoniza¢ao no desenvolvimento
econdmico brasileiro.

Para potencializar os resultados obtidos pela pesquisa, compuseram a amostra
somente empresas que estdo em processo de inovagao e, para aplicar tal critério, empresas
participantes do programa ALI (Agentes Locais de Inovagdo) do Sebrae-SP foram
selecionadas. O projeto do Sebrae oferece acompanhamento na implantacao de inovagoes
em micro e pequenas empresas em diversas cidades do Brasil.

Como o projeto em questdo abrange diversos setores da economia brasileira,
foram selecionadas oito empresas que estdo em processo de inovagao € compdem
diferentes setores de servigos, sendo seus proprietarios os entrevistados. A diversidade de
setores se faz relevante para que os resultados da pesquisa ndo sejam limitados a uma area
especifica, potencializando a reprodutibilidade dos mesmos (LAPERRIERE, 2008).

Dessa maneira, a amostra final de pesquisa ¢ composta por empresas dos setores
de: cursos profissionalizantes na area de beleza (E1), varejo de produtos naturais (E2),
servigos de automagdo residencial (E3), educagdo infantil (E4), varejo de moveis (ES),

servigos de beleza (E6), alimentacdo (E7) e varejo de alimentos orientais (ES).

4. APRESENTACAO DE RESULTADOS E DISCUSSAO;

A aplicagdo do instrumento de coleta de dados e as entrevistas permitem que os
pesquisadores observem quais redes possuem influéncia em quais tipos de inovacgdes nas
MPEs brasileiras de servigos. Por terem sido realizadas oito entrevistas, analises
estatisticas de distancia entre mapas e significancia nao sao possiveis, sendo os resultados
apresentados em uma matriz de influéncia e em um mapa causal cognitivo com base nos
dados coletados.

A matriz com a soma das respostas dos entrevistados ¢ apresentada na Tabela 1.
Nela, ¢ possivel observar quais tipos de redes possuem maior influéncia nas inovagdes,
considerando que os valores s3o a soma das respostas (de -3 a +3) dos oito entrevistados.
Apesar de o instrumento contar com a possibilidade de influéncia negativa ou positiva,
nenhum entrevistado avaliou influéncias negativas — levando a tabela com apenas valores

positivos.
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Tabela 1 — Matriz Acumulada de Influéncia entre Variaveis:

Interp. Interp.

[ Fatec

Redes/ . . Unidades Unidades Fornece- . Concor- Institui-
- Formai Informai Clientes ~
Inovagao s s Internas  Externas dores rentes ¢oes
Produtos/S 1= 1 12 3 19 19 16 19
ervigos
Processo 17 5 14 3 8 14 6 20
Marketing 13 1 9 3 16 3 20 23
Organi- 7 2 9 0 7 3 1 19
zagio

Um aspecto a ser considerado na Tabela 1 ¢ o valor da influéncia da rede com
unidades externas. Considerando que unidades externas sdo definidas como filiais,
franquias ou subsidiarias da empresa focal, apenas um dos oito entrevistados era parte de
uma franquia. Observa-se que o valor apresentado na coluna de Unidades Externas
representa apenas o E8, enquanto as demais colunas representam a soma das respostas
dos oito entrevistados.

Analisando a influéncia das redes nas inovagdes, as redes interpessoais formais
possuem a maior influéncia nas inovagdes de processo. Segundo os entrevistados, a
interagdo formal entre os colaboradores das empresas permite a troca de experiéncias e
expectativas em relacdo ao cotidiano, permitindo a emergéncia de inovagdes de processo.

O principal aspecto a ser considerado nas redes interpessoais formais € o impacto
de reunides periodicas para feedback da equipe sobre as condi¢des de trabalho e sugestdes

de melhoria. Tal impacto ¢ exemplificado por excertos das entrevistas:

Temos uma reunido para revisdo de processos e temos muita ajuda nesse
sentido por parte do corpo técnico e administrativo. (E3).

Professoras sdo muito participativas e impactam muito nos processos,
principalmente no que diz respeito a articulagdo com a secretaria e
departamento responsavel por materiais, impressoes etc. (E4).

Os funcionarios sempre apontam os problemas nas reunides e sempre
alinhamos as solugdes e o que ¢ melhor para todos e desempenho da equipe.”
(E7).

Os funcionarios contribuem bastante para os processos, se ndo esta muito bom,
eles falam e chegamos a um acordo. (E8).

Em compensacao, as redes interpessoais informais sao as redes de menor impacto

na inova¢ao em todas as empresas da amostra. De acordo com as entrevistas, apesar de
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haver momentos de descontragdo e interagao social fora do ambiente de trabalho, aspectos
referentes a inovagdes ¢ melhorias sao concentrados no ambiente formal.

A inovagdo de processo ¢ a mais influenciada pelas redes interpessoais formais,
sendo que, sua pontuacdo baixa ¢ representada pela troca de conhecimento entre os
colaboradores em processos que sao realizados no ambiente de trabalho ou oportunidades

ambientais de encontros informais.

Saem poucas ideias, uma vez por exemplo, melhoramos uma propaganda que
um bar em que fomos estava fazendo e implantamos na empresa. (E3).

Os funcionarios ndo tratam muito desses assuntos de trabalho fora do saldo. As
vezes comentam alguma técnica e trocam informagdes entre si, mas nada em
relacdo a melhoria para o saldo como um todo. (E6).

A rede entre unidades internas, por outro lado, possui influéncia média em todos
os tipos de inovacdo. Entretanto, um aspecto destacado nas entrevistas € o fato de a troca
de conhecimento entre unidades internas ser um processo continuo e de longo prazo.
Logo, a influéncia da rede entre unidades internas se mostra como uma fonte continua e
estavel de inovacdo, ao contrario da influéncia pontual dos clientes e fornecedores, por

exemplo.

A cozinha fala muito com o atendimento e vice-versa, inclusive implantamos
plaquinhas de espera do suco para que o preparo fosse agilizado. Antes o suco
as vezes ndo chegava ao cliente por falta de comunicagido ou chegava depois
que o cliente tinha terminado sua refeigdo. (E7).

A cozinha esta sempre em conexdo com o pessoal de vendas e sempre que ha
algo que os atendentes repassam a cozinha, até mesmo quanto a apresentacio
do prato e tudo mais. (ES).

A influéncia das redes com unidades externas ¢ um ponto a ser destacado nos
resultados. Apesar de apenas um dos oito entrevistados na pesquisa ser parte de uma
franquia e, consequentemente, ser a inica empresa com uma possivel rede com unidades
externas, os resultados foram enfaticos.

De acordo com o entrevistado 8, uma unidade com maior experiéncia e influéncia
¢ fonte de diversos conhecimentos para o entrevistado, desde a inovagao de produtos até
o marketing. Porém, o destaque esta para a auséncia de influéncia da rede com unidades
externas na inovagao organizacional. O entrevistado afirma que, apesar de a rede cooperar
com algumas inovagdes, a empresa possui um modo proprio de gestio que nao ¢

influenciado externamente: “A unidade de Indaiatuba sempre nos repassa os
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fornecedores, novidades de produtos e pratos, e tentamos sempre adequar a nossa
realidade”. (ES).

Redes com fornecedores possuem uma das maiores influéncias nas inovagdes.
Dos quatro tipos de inovagdo analisados, a rede possui maior impacto em inovagdes de
produtos e servigos e em inovagdes de marketing. O impacto ocorre porque tanto produtos
e servicos como marketing sdo os principais pontos de contato com a empresa focal. Em
compensagdo, 0 impacto em inovacgdes internas a empresa, como de processo e
organizacional, ¢ reduzido.

A rede com fornecedores possibilita, principalmente, que os mesmos apresentem
aos entrevistados novos produtos e servigos no mercado. Com isso, 0s insumos
necessarios para que as empresas focais possam inovar sdo inseridos. Fornecedores
também sdo fontes de novas estratégias de marketing atreladas a tais insumos, com forte

impacto nas inovagoes de marketing.

O fornecedor do sistema de ensino fornece pelo formato EAD algumas
capacitagdes para as professoras e isso auxilia muito em termos de inovagdo e
novas metodologias. (E4).

Os fornecedores trazem tudo que é de novo e esta "pipocando" no mercado.
(E9).

Trazem muitos folders e banners para que possamos vender seus produtos ou
usa-los nos procedimentos, isso impacta bastante (E6).

Os fornecedores sempre nos ajudam com algumas a¢des de marketing, como
promogoes e datas comemorativas japonesas. (ES).

As redes com clientes também possuem impacto relevante em diferentes tipos de
inovagdo. Apesar de possuirem baixo impacto em inovacdes de aspectos burocraticos das
empresas da amostra, como inovacdes de marketing e organizacionais, possuem alto
impacto nos dois pontos que estdo em contato: as inovagdes de produtos/servigos e de
processo.

Assim como nas redes com fornecedores, as redes com clientes influenciam os
pontos de contato com as empresas focais. No caso da amostra de pesquisa, clientes
possuem papel ativo em sugerir mudancas e melhorias nos produtos e servigos oferecidos,
assim como no processo que os envolvem.

Eles ajudam muito, sempre procuram novidades, as vezes até antes de
langarmos. Por exemplo, deram a dica de e-commerce e, também, delivery.
(E2).

Os clientes sempre trazem novidades e sugestdes de procedimentos, querem
sempre o esmalte, penteado dos artistas do momento € com isso vem 0s novos
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servicos. Temos que estar sempre ligados no que estd acontecendo no
momento. (E6).

Os clientes sempre contribuem com o cardapio e o adequamos quando
esta ao nosso alcance, além de sugestoes voltadas ao atendimento, como
0 suco com atraso ¢ numeragao das mesas que nao tinhamos. (E7).

As redes com concorrentes, também, sdo uma das principais fontes de inovagao
dos entrevistados. A rede possui grande impacto em inovagdes de produtos/servicos e de
marketing, conhecimentos que sdo facilmente acessiveis e pouco sensiveis, em relagdo
ao0s aspectos processuais e organizacionais.

A influéncia dessas redes se da, principalmente, pelo alinhamento entre as
empresas sobre o que ¢ mais eficiente na captacdo e satisfacdo dos consumidores. Com
isso, tanto as empresas focais como seus concorrentes se aproximam no desempenho de
produtos/servigos ofertados e nas estratégias de divulgacao.

Um ponto a ser destacado na rede com concorrentes € que, apesar de haver
interagdo e troca de conhecimento entre as empresas focais e seus concorrentes, a
abordagem da intera¢do ¢ essencialmente competitiva. Nao foram identificados, na
amostra de pesquisa, aspectos de cocriagdo ou parceria para além de divulgacdes

pontuais.

Sempre conversamos sobre como e quais os produtos nossos concorrentes
estdo trabalhando, entdo a rede impacta bastante. O mercado dita muitas coisas.
(E3).

Sempre acompanhamos as campanhas dos concorrentes e as vezes fazemos
algumas parecidas ou melhoramos as que eles estdo efetuando naquele
momento. (ES).

Ficamos de olho no Facebook dos concorrentes € nos movimentamos
conforme eles também se movimentam, uma vez fizemos um sorteio de curtir
e compartilhar um post que o concorrente fez. (E6).

Redes com institui¢des sdo o ultimo tipo de rede a ser apresentado. Apesar de o
impacto das redes com instituigdes ser esperado por conta da amostra de pesquisa
participar do programa ALI do Sebrae-SP, as entrevistas possibilitaram maior
compreensdo da relevancia do tipo de rede. Os entrevistados também participam de outras
redes institucionais de apoio a inovacao, como a interagdo com parques tecnologicos e

SENAL
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O principal ponto a ser considerado, além de haver alto impacto em inovacoes de
produto/servico, processo e marketing, ¢ a rede com instituicdes como a Unica rede que

possui alto impacto na inovagdo organizacional.

Inovamos mais com o Sebrae mesmo, com ajuda do ALI. As universidades ndo
ajudam, mas deveriam ajudar mais. (E2).

O parque tecnologico ajuda bastante. SENAI também. E o Sebrae com a
consultoria (diversificamos os produtos). (E3).

O programa ALI ajuda com alguns servicos novos que estamos oferecendo,
como dia do noivo, porque antes tinhamos somente o dia da noiva. (E6).
SEBRAE e ALLI, participamos do PAS (Programa Alimento Seguro) e fizemos
diversas alteragdes na cozinha em relagdo aos processos € manipulacdo dos
alimentos. (ES).

A andlise da influéncia de cada rede nas inovagdes possibilita a compreensao dos
principias pontos a serem considerados em cada rede para empresas alcangarem
diferentes tipos de inovagdes. Porém, com foco nos quatro tipos de inovagdo abordados,
¢ possivel identificar padroes nos dados coletados, que possibilitam uma analise das suas
principais caracteristicas.

As inovagdes de produtos e servigos sdo as mais influenciadas pelas redes em
geral. Por serem micro e pequenas empresas que buscam a diferenciacdo para alcangar
destaque no mercado, a oferta de inovagdes por parte de diferentes redes se mostra um
aspecto relevante. As inovagdes de produto/servigo por meio de redes dinamizam a oferta
das empresas e permitem que haja maior vantagem competitiva no mercado
(CHESBROUGH, 2010; GALLOUIJ e DJELLAL, 2011; MILES, 2000).

As redes também possuem grande influéncia nas inovagdes de processo, porém
ha uma caracteristica especifica desse tipo de inovagao: as redes mais influentes estdo em
contato com o cotidiano das empresas focais. O fato de a proximidade fisica da rede
influenciar no impacto em inovagdes ¢ uma das caracteristicas dos dados coletados, a
exemplo da influéncia das redes interpessoais informais e com clientes em comparagao
com redes com fornecedores e concorrentes. Além de tal caracteristica, os dados
coletados ilustram que inovagdes de processo sdo influenciadas por diferentes tipos de
redes (BOEDDRICH, 2004; HOLMSTROM, 1998; PRUGL e SCHREIER, 2006).

Ja as inovagdes de marketing possuem uma abordagem diferente em relacao as
anteriores. Enquanto inovagdes de servigos sdo influenciadas pela maioria das redes e as

de processo sdo influenciadas por redes que estdo proximas do cotidiano das empresas
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focais, as inovacdes de marketing sdo influenciadas principalmente por redes
organizacionais.

Essa caracteristica, padrao nos dados coletados, ¢ representada pela influéncia das
redes com fornecedores, concorrentes e instituicdes nas inovagdes de marketing. Tal
influéncia ocorre por peculiaridades de cada rede, a exemplo da divulgagcdo de novos
produtos apresentados pelos fornecedores, padrdes de divulgacdo estabelecidos com os
concorrentes € a cooperacdo das instituicdes na inovagdo das empresas.

O destaque das inovagoes de marketing ¢ dado na baixa relevancia das redes com
clientes. Ao observar o comportamento contemporaneo dos consumidores em relagdo a
marcas € empresas € a novas tematicas abordadas pela area de marketing, a influéncia
exclusiva de redes organizacionais em inovac¢des de marketing ¢ um aspecto a ser
aperfeicoado nos entrevistados (SHETH, SISODIA, & SHARMA, 2000; TIU WRIGHT,
PIRES, STANTON e RITA, 2006).

As inovagdes organizacionais apresentaram os resultados mais extremos em
comparag¢do com os demais dados coletados. Enquanto as inovagdes anteriores possuem
padrdes de influéncia a partir dos diferentes tipos de redes, as inovagdes organizacionais
sao influenciadas exclusivamente por redes com instituicoes.

A partir das entrevistas realizadas, ¢ possivel identificar pouca abertura dos
entrevistados em relacdo a influéncias internas e externas em questdes organizacionais.
Os entrevistados se mostraram protecionistas nesse aspecto, afirmando que sdo os Unicos
responsaveis pelas decisoes organizacionais das empresas (DAMANPOUR, 1991).

Porém, sdo abertos a inserir inovacdes organizacionais a partir de redes com
instituigdes, sendo representadas pelo projeto ALI do Sebrae-SP, interagdo com parques
tecnoldgicos, universidades e demais cursos de desenvolvimento de negdcios. Tais
caracteristicas ilustram que a amostra de pesquisa € pouco aberta em relagdo a diferentes
estratégias de inovagao, como a inovagao aberta € a cocriagdo com concorrentes.

Além da Tabela 1, um mapa cognitivo causal foi criado para representacdo visual
da interacdo entre variaveis. O mapa na Figura 1 representa apenas as interacdes entre
variaveis que foram qualitativamente consideradas mais relevantes nas entrevistas
realizadas. Na andlise, os valores atribuidos para as interagdes foram desconsiderados,

focando apenas nos depoimentos coletados durante as entrevistas.
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Figura 1 — Mapa Cognitivo Consolidado

[Rcdcs Com Fornecedores J [ Redes Com Concorrcntcsj [ Redes Entre Unidades lmcmasj
[Inuvaqﬁo em Produtos e Servigos Inovagédo em Markeling] Inovagao em Proccssu]

A V\ A /' A

Redes Com Clientes [Rcdes Com Instiluiqdes] [Rcdcs Interpessoais Fonnuis]

h 4
(lnovaqﬁo Organizacional J

Elaborado pelos autores.

Apesar de a Tabela 1 apresentar os valores das interacdes entre variaveis, a Figura
3 possibilita a compreensdo de como os entrevistados interpretam, de maneira pratica,
aspectos pontuais da contribuicao das redes nos diferentes tipos de inovagao.

O primeiro aspecto a ser considerado em relacdo a inovagdo de servigos € a
influéncia exogena. Os entrevistados enfatizaram a relevancia de redes com fornecedores,
concorrentes e clientes para a implantacdo de novos servicos. O resultado corrobora a
pesquisa de De Pellegrin et al. (2007) e Brass et al. (2004) sobre a influéncia de redes da
cadeia produtiva na inovacao, principalmente no que tange ao langcamento de novos
produtos e servigos.

Em compensacdo, as inovagdes de processo sdo influenciadas principalmente
endogenamente. As redes interpessoais formais e entre unidades internas sdo as mais
valorizadas pelos entrevistados. Os processos, que tendem a ser técnicos € de menor
compreensdo por agentes externos, passam por inovagdes a partir de ideias internas ou
para adaptagdo a inovagdes no servico oferecido.

As inovagdes em marketing possuem duas influéncias principais: redes com
concorrentes e instituicdes. O aspecto de maior destaque ¢ a relevancia de concorrentes
nas empresas, principalmente no que tange a compreensdo de novas estratégias de
marketing e posicionamento de servigcos no mercado. As redes com concorrentes reiteram
a necessidade de compreensao das mudangas no ambiente estratégico descrita por Lemos

da Silveira Santos et al. (2007).
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A inovagdo organizacional, por sua vez, ¢ influenciada apenas por redes com
institui¢des. A relevancia de tais redes ilustra a necessidade de capacitagao de
empreendedores para todos os tipos de inovagdo e reducdo da mortalidade. A relevancia
de redes com institui¢des ¢ potencializada pela baixa capacitacdo de empreendedores e
concentracdo na inovagao organizacional, conforme corrobora estudos de Pereira et al.
(2009) e Filion (1999).

Com a Figura 1 ¢ possivel identificar, em aspectos gerenciais, quais os tipos de
rede que sdo mais uUteis para empreendedores que buscam aspectos especificos de
inovagdo. Se uma MPE busca, por exemplo, inovar seus processos, as redes mais

indicadas para serem construidas sdao entre unidades internas e interpessoais informais.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O estudo, cujo objetivo ¢ analisar o impacto de redes interpessoais e
interorganizacionais na inovacao de MPEs brasileiras de servigos, alcangou resultados
relevantes para a compreensdo das peculiaridades e influéncia de redes na inovagao, a
partir de dados coletados com oito empreendedores de MPEs brasileiras de servigos.

Redes exdgenas, cujos pares da empresa sdo agentes externos (como fornecedores,
clientes e concorrentes), possuem maior influéncia na inovagao de servigos porque estao
relacionadas diretamente com o servigo a ser prestado pela empresa. J& redes endogenas,
formadas por agentes internos (como as redes interpessoais formais e unidades internas
da empresa), possuem maior influéncia na inovacdo de processos por conta da
proximidade dos individuos com as tarefas cotidianas da empresa.

As redes com concorrentes, por sua vez, sao mais influentes nas inovagdes de
marketing, principalmente por conta da maximizagdo da vantagem competitiva das
empresas ao manter contato com seus concorrentes. Ja as redes com instituigoes,
representadas por parques tecnologicos, universidades e agéncias de apoio, sdo relevantes
para todos os tipos de inovacdo por oferecerem a capacitagdo necessaria para
empreendedores as gerirem.

As éareas de redes e inovagdo sao difundidas no Brasil, porém os conceitos
aplicados a MPEs de servicos € a principal contribui¢do do estudo. Assim, € possivel
observar a manifestagdo das variaveis tanto para compreensao académica das influéncias,
investimentos gerenciais de empreendedores na area, como para o aperfeicoamento de

programas publicos de apoio a MPEs.
96

REMIPE- Revista de Micro e Pequenas Empresas e Empreendedorismo da Fatec Osasco
V. 4, N°1, jan.-jun. 2018.

7/_/""Fati§



REMIPE

Por conta de a amostra de pesquisa ser reduzida, apesar de contar com empresas
de diferentes setores, ndo ¢ possivel generalizar os resultados para todas as MPEs
brasileiras de servigos. Porém, caminhos para futuras pesquisas podem ser tragados em
aspectos especificos, como: as diferengas de influéncia em MPEs de alta tecnologia
(como a E3), as consequéncias da concentragdo decisoria no empreendedor sobre
inovagdo organizacional, ou a sustentabilidade do apoio institucional para a gestdo de

inovagoes.
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