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RRESUMO,

Este trabalho se propde a analisar a maturidade inovadora de microempresas do setor de mineracdo de Ametista do Sul.
Para tanto, foi utilizada uma metodologia baseada em 12 dimensdes da inovacdo, descritas por Mohanbir Sawhney, da
Kellongg School of Management (EUA), que permite avaliar o grau de maturidade inovadora das organizacdes de pequeno
porte. Para a medicao objetiva do grau de inovagdo, foram analisadas escalas classicas, reduzidas a trés situagdes, para
classificar as empresas em “pouco ou nada inovadoras”, “inovadoras ocasionais” e “inovadoras sistémicas”. Para o
desenvolvimento da metodologia foi feita uma pesquisa bibliografica, cobrindo os conceitos da inovacdo, do processo de
inovagao e dos mecanismos em uso para a sua avaliacado e abordagem qualitativa. Os resultados evidenciaram que as
empresas, em relacdo a oferta de novos produtos, lancaram novos produtos nos ultimos trés anos. Quanto a sua plataforma,
por utilizar somente a pedra como matéria-prima, os produtos finais tém pouca variacdo. Nota-se uma pequena mudanca
nessas empresas, pelo fato de trabalharem em redes de cooperacdo. Concluiu-se, por meio da metodologia proposta, que
as empresas pesquisadas podem ser classificadas com “inovativas ocasionais”.
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ABSTRACT

This study aims to analyze the innovative environment of the micro enterprises in the mining sector. Using a methodology
based on 12 innovation dimensions described by Mohanbir Sawhney, from Kellongg School of Management (EUA), that
allows us to evaluate the maturity of innovative small organizations. To objectively measure the degree of innovation,
classical scales were analyzed, reduced to three situations, to rank companies on “little or nothing innovative”, “innovative
casual” and “innovative systems”. To development of the methodology was made a literature research, covering the
concepts of innovation, the process of innovation and the mechanisms in use for their evaluating and a qualitative approach.
The results showed that firms in terms of offering new products, new products launched in the last three years. As for his
platform by using only the stone as raw material end products have little variation. It shows a small change of these

companies work in cooperation networks. It was concluded, through the proposed methodology, that the companies surveyed

can be classified as “occasional innovative”.

1. INTRODUCAO

Em um ambiente empresarial competitivo, a inova-
cado tem se tornado um tema fundamental de discus-
sdo. E através da adocdo de novas praticas, processos,
ou do desenvolvimento de novos produtos e servicos
que as empresas buscam destaque nos mercados em
que atuam. Na economia contemporanea, a inovacao
é considerada a principal caracteristica para a compe-
titividade e para o desempenho econémico da empresa.
Tendo em vista que as organizacdes sao instigadas a
estar em constante adaptacdo, em decorréncia do
ambiente mutavel no qual estao inseridas, a inovacao
consiste em uma estratégia fundamental na determi-
nacdo da competitividade organizacional e adquire
maior importancia de acordo com a turbuléncia am-
biental (CHRISTENSEN, 2001; MOTTA, 2001).

Neste contexto, com o desafio de inovar e se de-
senvolver, estao as empresas da rede de producao de
pedras preciosas de Ametista do Sul (RS). O municipio,
localizado na regido do Médio Alto Uruguai, do Estado
do Rio Grande do Sul, é conhecido internacionalmente
como a “Capital da Pedra Ametista”, devido a grande
riqueza mineral de seu subsolo. Nele encontram-se
pedras preciosas, como Ametista, Agatas, Gipsitas,
Calcitas e Zeolitas. A extracao e transformacao das
pedras sao as principais atividades da economia local.

A exploracdo mineral na regido teve seu inicio na
década de 1970 e o0 apogeu ocorreu nos anos 1990.
Atualmente o setor enfrenta problemas graves. A
producao desenfreada, a desorganizacao do setor,
a falta de capacitacdo e qualificacdo profissional, a

Keywords: innovation; microenterprise; precious stones; indicators.

caréncia tecnolodgica, a gestao inadequada, imposi-
¢oes ambientais legais, as altas cargas tributarias,
entre outros fatores, ao longo dos anos, causaram
sérias consequéncias econdmicas, sociais e ambien-
tais para o municipio de Ametista do Sul e regiao.

Essa situacao é agravada pela conjuntura econé-
mica: fatores como a crise internacional (2008), a
valorizacdo do real e a queda do dolar, contribuiram
para tornar o setor refém do mercado externo, ja que,
segundo dados do IBGM (2010), por volta de 80% da
producao é vendida em forma de pedra bruta para
paises como Hong Kong, India, China, EUA, Alemanha,
Tailandia, Formosa, Japao e Italia. Da mesma maneira,
o mercado interno é incipiente e nao responde ao nivel
adequado de consumo para tornar o setor viavel.

Como se sabe, 0 pais é uma das principais provincias
gemoldgicas do mundo e tem sido, ao longo dos anos,
um grande produtor e exportador. Estima-se que o
Brasil seja responsavel pela producdo de cerca de
1/3 do volume das gemas do mundo, excetuados o
diamante, o rubi e a safira. Historicamente, o destino
das gemas brasileiras tem sido preponderantemente
as exportacoes, embora esteja ocorrendo um consi-
deravel aumento no consumo interno devido, entre
outros, fatores, ao aumento do preco do ouro e maior
demanda interna pelas pedras. (IBGM, 2010)

E consenso entre os envolvidos que a Unica forma
de desenvolver a regido é agregar valor aos produtos.
O mesmo raciocinio indica que agregar valor é avan-
car na cadeia produtiva e inovar. Segundo pesqui-
sadores do Instituto Brasileiro de Gemas e Metais Pre-
ciosos —IBGM (2010), deve-se acrescentar a importan-
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cia de “inovar e agregar valor” das maquinas e equi-
pamentos usados no processo de producao, além das
estratégias de marketing e a incorporacao do design
aos produtos.

Inserido neste contexto, o presente trabalho tem
0 objetivo de analisar a maturidade inovadora das
organizacoes da rede de producao de pedras pre-
ciosas de Ametista do Sul. Para atingir o objetivo pro-
posto, desenvolveu-se um estudo estruturado da se-
guinte maneira: primeiramente serd apresentado
uma revisao tedrica acerca da tematica da inovacdo
e a sua relacdo com o setor mineral e a producao de
pedras preciosas. Em seguida, sao descritos os as-
pectos metodolégicos deste estudo. Por fim,
apresentam-se os resultados obtidos nesta pesquisa
e as consideracoes finais dos autores.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Inovacao

A inovacdo, segundo Schumpeter (1985), é um
fendmeno fundamental para o desenvolvimento eco-
némico. De acordo com o autor, é por meio das mu-
dancas provocadas pela inovacao que o ciclo eco-
némico sai de seu estado de equilibrio, denominado
fluxo circular, gerando lucro para a empresa inovadora
e o desenvolvimento econdmico. Essa mudanca se
da pelas rupturas do equilibrio, tal qual a quebra de
um paradigma. Schumpeter (1950) sugere, ainda, que
é por meio da inovacao que as empresas renovam a
sua base de ativos e oportuniza a sustentabilidade
da competitividade econdmica. As inovagdes sao
introduzidas pelos empresarios e se caracterizam pelo
grande poder de impacto e de disseminacao sobre o
conjunto da economia.

Bessant e Tidd (2009) consideram a inovacdo uma
guestao de sobrevivéncia, ou seja, uma necessidade
imposta as empresas para se manterem competitivas
nos mercados onde estao inseridas. De fato, com o
acesso a informacdo por parte dos consumidores e a
imensa quantidade de oferta de produtos e servicos,
é temerario para uma organizagao ndo pensar em ma-
neiras de proporcionar novas alternativas, sejam estas
ligadas diretamente aos produtos e servicos, ou
inseridas nos processos, proporcionando assim maior
valor para o cliente. Sem que isto aconteca, é muito
provavel que a empresa seja superada por seus con-

correntes, devido a competitividade existente atual-
mente. Por outro lado, os autores consideram a inova-
¢do como uma oportunidade para as empresas, ja que
ela esta estritamente relacionada com o crescimento.
Assim a inovacao é orientada pela “habilidade de fazer
relacdes, de visualizar oportunidades e tirar vantagem
das mesmas” (BESSANT e TIDD, 2009, p. 22).

Segundo os autores, a gestao da inovacao esta
centrada em trés fatores principais: (1) a geracdo de
novas ideias; (2) a selecao estratégica destas, a fim
de que se opte por investir nas mais promissoras, e,
por fim, (3) aimplementacao, tornando-a um produto,
servico ou processo acabado e disponivel. Para tanto,
0 sucesso desse processo depende de dois ingre-
dientes principais: 0s recursos (pessoas, conhecimen-
to, financeiros, entre outros) e a capacidade da or-
ganizacao para geri-los.

De forma mais ampla, a definicdo de inovacao,
segundo Porter (1992), sugere que esta é a invencao
somada a comercializacdo. A inovacao que pde o
conhecimento novo em uso produtivo pode criar e
comercializar produtos, servicos ou processos total-
mente novos, do tipo que geralmente associamos ao
termo invencao, mas também pode levar ao desen-
volvimento de processos, produtos e servicos aper-
feicoados.

Da mesma maneira, na percepcao de Rocha
(2003), inovacao envolve o lancamento pioneiro de
bens e servicos inéditos ou modificados no mercado,
e afirma que, para viabilizar o acompanhamento das
transformacdes em curso, sera fundamental o desen-
volvimento de novas competéncias, pois a geracao e
apropriacao de bens dependerdo da capacidade de
geracao e aprendizagem de conhecimentos técnicos
e cientificos, para alcancar os anseios da sociedade
e criar novas oportunidades. Desta maneira, nao
basta os paises estimular as atividades de Pesquisa e
Desenvolvimento (P&D) no ambito das empresas, mas
importa adotarem medidas que estimulem a geracao
e apropriacdo de conhecimentos cientificos e tecno-
l6gicos, envolvendo todos os agentes.

Muitos autores, ao buscar estabilidade nos resultados
empiricos das pesquisas sobre inovacdo, introduziram
subteorias de inovacao organizacional. Passou-se a
distinguir as inovacoes tecnoldgicas das administrativas,
as inovacoes radicais das incrementais e as inovacoes
de produto das de processo. A necessidade dessa
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diferenciacdo se da para que as organizacées possam
diferenciar os tipos de inovacdo aos quais estdo mais
propicias, no intuito de ajustar o comportamento orga-
nizacional e delimitar pontos fortes e fracos no seu de-
senvolvimento (DAMANPOUR, 1991).

Schumpeter (1985) se refere as inovacoes radicais
como aquelas capazes de produzir um grande im-
pacto econémico ou mercadolégico, em detrimento
das inovacoes de ordem incremental e os aprimo-
ramentos técnicos de ordem continua.

De acordo com o Manual de Oslo (2005) as ino-
vacoes podem ser divididas em quatro tipos: inovacoes
de produto, de processo, organizacionais e de
marketing. Inovacao de produto é a introducao de um
bem ou servico novo ou significativamente melhorado
no que diz respeito a suas caracteristicas ou usos
previstos. A inovacao de processo é a implementacao
de um método de producao ou de distribuicdo novo
ou significativamente melhorado e compreende mu-
danca significativa em técnicas, equipamentos e/ou
softwares. A inovacao de marketing é a implemen-
tacdo de um novo método de marketing com mudan-
cas significativas na concepcao do produto ou em sua
embalagem, no posicionamento do produto, em sua
promocao ou na fixacdo de precos. Por fim, a inovacao
organizacional é aimplementacdo de um novo método
organizacional nas praticas de negdcios da empresa,
na organizacao do seu local de trabalho ou em suas
relacdes externas.

Para Kruglianskas (1996), as novas ideias podem
ser originadas a partir de diferentes fontes. Destacam-
se entre elas, os fornecedores, os clientes, os con-
correntes, as empresas de outros setores, os funcio-
narios da empresa, os trabalhos produzidos em outras
instituicbes, como universidades e/ou centros de
pesquisa, entre outras.

Para que o processo de inovacdo se desenvolva
na empresa, torna-se importante desenvolver os si-
nais externos de mudanca proveniente do mercado
ou da evolucao tecnolégica. De acordo com Talamo
(2001), esses sinais podem ser decorrentes de novas
oportunidades tecnoldgicas, mudancas nas exigén-
cias da legislacao ou pressao dos concorrentes. Con-
ceitualmente os estimulos podem ser divididos em
estimulos tecnoldgicos e estimulos de mercado. (1)
Estimulo tecnolégico: é a situacdo em que a propria

evolucado tecnoldgica cria pressdes ou oportunidades
para a inovacao. As oportunidades decorrentes do
estimulo tecnolégico podem ou nao ser programadas.
(2) Estimulo de mercado: as oportunidades de inova-
cao surgem por pressao da concorréncia, da legisla-
cdo ou dos proprios consumidores. E no mercado ou
no ambiente da empresa que se encontram os aspec-
tos fundamentais da estratégia competitiva, que
agem diretamente sobre o processo de inovacao.

Kemp, Smith e Becher (2000), afirmam que a ino-
vacao se traduz em um fendmeno multifacetado, que
tem como caracteristica principal uma complexidade
de inter-relacbes, entre pessoas e instituicdes, en-
volvendo de um lado, novas ideias e resolucdes de
problemas, podendo ser vista em termos de criativi-
dade e esforco intelectual, e, de outro, recursos fi-
nanceiros e materiais, frequentemente em larga pro-
porcao e em condicdes incertas, com elevado risco.
Corroborando, Tidd, Bessant e Pavitt (2005), enfocam
gue a inovacao deve ser resultado de esforcos co-
letivos e continuos de todas as areas da empresa,
nao ficando somente sob a responsabilidade do de-
partamento de P&D.

Para entender a inovacao inserida no contexto do
setor mineral, é necessaria a identificacdo do setor,
por meio de sua caracterizacdo, bem como sua im-
portancia na economia.

2.2 Setor mineral e a producao de pedras
preciosas em Ametista do Sul (RS)

Os minerais consistem em base para diversas in-
dustrias, estando presentes em muitos produtos es-
senciais para a humanidade. Os bens minerais estao
presentes na cadeia de producao de diversos setores
econdmicos e, sendo assim, o seu uso nao se da por
mero desejo humano, mas desempenha uma funcao
socialmente ampla e necessaria. Além disto, a indus-
tria mineral constitui uma significativa fonte de em-
prego para a populagdo, bem como proporciona ge-
racao renda (AZAPAGIC, 2004, BRASIL, 2009).

No Brasil, o setor mineral desempenha um papel
importante no ambito nacional e internacional, tendo
significativa relevancia na economia do pais. Segundo
dados do Ministério do Desenvolvimento, IndUstria e
Comércio Exterior — MDIC (2010), referentes a balanca
comercial do primeiro semestre de 2010, os minérios
ocuparam a segunda posicao no ranking dos principais
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produtos exportados pelo pais. De acordo com o Mi-
nistério de Minas e Energia — MME (2009), a producao
mineral comercializada, sem a inclusdo de petréleo e
gas, evoluiu consideravelmente no periodo 1980 a 2008,
passando de US$ 8,7 bilhdes para US$ 28 bilhdes, com
crescimento de 4,3% ao ano. Também o saldo da ba-
lanca comercial de produtos de origem mineral (exclui-
dos o petréleo e 0 gas) apresentou uma significativa
evolucao, de US$ 1 bilhdo em 1975 para US$ 17,1
bilhées em 2008. Incluindo o petréleo e o gas, a referida
balanca apresenta déficit de US$ 4,1 bilhdes em 1978
e superavit de US$ 8,5 bilhdes em 2008.

Em relacdo a cadeia produtiva de gemas e joias, 0
primeiro elo é representado pelo segmento de extracao/
mineracao, englobando também todo material e servicos
utilizados na extracao da matéria-prima. Ja o segundo
elo é representado pela industria de lapidacao e de arte-
fatos de pedras, englobando a producédo de pedras lapi-
dadas, artesanato e artefatos de pedras. No terceiro
elo ha a industria de joalheria e bijuteria, responsavel
pela fabricacdo de joias de ouro, prata, folheada e
bijuterias de metais comuns (GLOBAL 21, 2009)

A extracao de pedras preciosas (geodos) em Ame-
tista do Sul é realizada por garimpeiros e pequenas
empresas de mineracao, sendo o modelo de explora-
cao adotado em quase todo o Brasil. Apés a extracao,
0s geodos vao para beneficiamento, quando sao feitos
o corte, 0 conserto e o polimento, deixando o produto
para a comercializacao primaria. Segundo o IBGM
(2010), estima-se que aproximadamente 80% das
pedras brasileiras, em volume, tenham como destino
final as exportacoes, tanto em bruto, incluindo espé-
cimes de colecao, como lapidadas.

A lapidacao e a fabricacdo das pecas e artefatos
sao feitos manualmente por pequenas empresas ou
pelos préprios garimpeiros e artesdes, em suas in-
dustrias de “fundo de quintal”. Mas a legislacao de
preco de transferéncia no Brasil estabelece a neces-
sidade de comparar o preco efetivamente praticado
nas exportacdbes com um preco-parametro, deter-
minando um percentual fixo de margem de lucro,
entdo a terceirizacdo ainda tem sido a grande saida
para que essas empresas consigam colocar seus
produtos de acordo com as tendéncias de mercado.
De acordo com estimativa do IBGM (2010) deve existir,
atualmente, cerca de 2 mil empresas de lapidacao, de
joalheria, de artefatos de pedras e de folheados de

metais preciosos. O segmento de empresas fabricantes
de joias é integrado, basicamente, por empresas de
menor porte, com grande nUimero de empresas
informais e artesaos, que vivem a margem do mercado,
tanto na producao quanto na comercializacao de seus
produtos (APRENDENDO A EXPORTAR, 2011).

O portal governamental Aprendendo a Exportar
(2011) apresenta o processo de formacdo de preco
do setor. Assim o preco final do produto varia de
acordo com a cotacao do metal precioso com o qual
ele foi fabricado, com a complexidade do processo
industrial e com o conteudo tecnolégico envolvido.
Verifica-se que a formacao do valor agregado, nesses
casos, nao guarda proporcionalidade ao preco do
metal precioso contido, prevalecendo o valor agre-
gado praticado no mercado internacional, como pa-
rametro de competitividade, e nao um percentual
previamente fixado.

Embora seja considerado, historicamente, um
grande gerador de divisas, somente nos ultimos anos
0 setor passou a promover, de maneira sistematica,
com estratégias definidas, produtos de maior valor
agregado. Isso se tornou possivel com a implemen-
tacdo do Programa Setorial Integrado de Apoio as
Exportacoes de Gemas e Joias, desenvolvidas pelo
IBGM/APEX-Brasil (IBGM, 2011).

3. METODO DO ESTUDO

O presente estudo tem como objetivo analisar a
maturidade inovadora das organizacbes da rede de
producao de pedras preciosas de Ametista do Sul (RS).
Para atingir o objetivo proposto, foi desenvolvida uma
pesquisa que se caracteriza, quanto a abordagem,
como qualitativa. Para Richardson (1999), geralmente
as investigacdes que se voltam para uma analise
qualitativa tém como objeto situacbes complexas ou
estritamente particulares, como é o caso das organi-
zacOes da rede de pedras preciosas de Ametista do
Sul. Segundo Godoy (1995), um fendbmeno pode ser
mais bem compreendido, nos estudos qualitativos, pois
esta inserido no contexto onde ocorre e do qual é
parte, sendo analisado em uma perspectiva integrada.

Para o desenvolvimento da pesquisa utilizou-se o
método de estudo de casos multiplos. De acordo com
Gil (2007), consiste em um estudo profundo e exaustivo
de poucos objetos, de maneira que permita o seu

Gestao & Regionalidade - Vol. 29 - N° 85 - jan-abr/2013



A MATURIDADE INOVADORA DAS EMPRESAS DA REDE DE PEDRAS PRECIOSAS DE AMETISTA DO SUL

detalhado conhecimento. Para Yin (2001), o estudo
de caso é uma estratégia de pesquisa empirica que
investiga um fenémeno contemporaneo dentro de um
contexto da vida real, quando a fronteira entre o fe-
némeno e o contexto ndo é claramente evidente e
onde multiplas fontes de evidéncias sao utilizadas. Tole-
do e Shiaishi (2009) corroboram ao destacar a impor-
tancia da utilizacao de multiplas fontes de evidéncias.
Para estes autores, esse processo possibilita o cruza-
mento das informacdes e evidéncias, proporcionando
maior fidedignidade ao estudo do caso. Nesse sentido,
a presente pesquisa buscou analisar a maturidade
inovadora das organizacdes da rede de pedras pre-
ciosas de Ametista do Sul, por meio da realizacao de
entrevistas semiestruturadas com os proprietarios, ob-
servacoes in loco nas empresas analisadas e nas co-
operativas e sindicatos dos quais estas sao filiadas.

O estudo possui como unidade de analise as orga-
nizacoes pertencentes a Rede Amethiste. Criada em
dezembro de 2008, a Associacdo Brasileira de Indus-
tria e Pedras Preciosas (Abicopedras), conhecida co-
mercialmente como Rede Amethiste, caracteriza-
se por ser uma rede mista de artesdes, empresarios
do setor de mineracao e trabalhadores de garimpos
do municipio de Ametista do Sul (RS). A formacédo
da rede tem o propoésito de buscar atuacdes con-
juntas na agregacao de valor do produto, por meio
da qualificacdo e ampliacao do mix de produtos pro-
duzidos.

A rede vem promovendo articulacoes entre se-
tores publicos e privados para a superacao das difi-
culdades, contudo percebe-se que elas sao desco-
nectadas e isoladas, produzindo apenas resultados
paliativos ao setor.

Foram escolhidas, por acessibilidade, trés empre-
sas da Rede Amethiste, localizadas no municipio de
Ametista do Sul (RS), denominadas, para fins deste
estudo, como Empresa Ametista (E1), Empresa Citrino
(E2) e Empresa Agata (E3).

Quanto a natureza, a pesquisa é classificada como
descritiva, que visa a identificar, descrever e analisar a
maturidade de inovacao das empresas estudadas. Para
Trivifios (1987), este tipo de estudo pretende descrever
os fatos e fendbmenos de determinada realidade.

Os dados foram coletados a partir da adaptacdo
da metodologia proposta por Bachmann e Destefani
(2008), que é fundamentada nas 12 dimensdes da

inovacao propostas por Sawhney, Wolcott e Arroniz
(2006) e permite avaliar a maturidade inovadora das
organizacdes de pequeno porte. O Quadro 1 apre-
senta as dimensoes de andlise utilizadas no estudo.

Os critérios para a interpretacao dos dados se re-
ferem a analise das evidéncias. Para o estudo de caso,
Yin (2001) destaca que o objetivo final da andlise é o
de tratar as evidéncias de modo adequado para se
obter conclusbes analiticas convincentes e eliminar
interpretacoes alternativas. Toledo e Shiaishi (2009)
ressaltam que o resultado das evidéncias analisadas
permitem a construcao de consideracoes finais, hipo-
teses e futuros problemas de pesquisas convincentes.
Dessa maneira, os dados foram interpretados com
base nos pressupostos teoéricos, tomando por base o
modelo conceitual proposto, comparando os dados
empiricos com padrdes previstos, sendo apresentados
de acordo com as categorias evidenciadas. Assim,
adotaram-se os procedimentos de preparacao e
analise temética dos resultados, conforme proposto
por Coffey e Atkinson (1996). As entrevistas foram
transcritas e codificadas, de acordo com as varidveis
constantes no modelo tedrico. Por fim, as evidéncias
foram analisadas separadamente, de acordo com
cada uma das dimensoes.

Com base no método do estudo apresentado,
permite-se avancar em direcdo a analise e discussao
dos resultados, apresentada a sequir.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Inicialmente sao apresentadas as caracteristicas
das empresas pesquisadas e, a seguir, 0s resultados
estdo organizados em 12 secbes, correspondentes
as dimensdes da inovacao: oferta, plataforma, marca,
clientes, solucoes, relacionamento, agregacao de va-
lor, processos, organizacdo, cadeia de fornecimento,
presenca (praca) e ambiéncia inovadora.

4.1 Caracterizacao das Empresas

A Empresa Ametista (E1), criada em 1999, cuja
origem de capital é privada, é considerada de pe-
gueno porte e possui trés funciondrios. Atua no mer-
cado de extracdo e beneficiamento de pedras. A
empresa exporta 95% de sua producao. O res-
ponsavel pelas informacoes é o proprietario da em-
presa, que possui o primeiro grau completo e trabalha
no setor ha 35 anos.

Gestdo & Regionalidade - Vol. 29 - N° 85 - jan-abr/2013



Luciana Aparecida Barbieri da Rosa, Jordana Marques Kneipp, Roberto Schoproni Bichueti,
Clandia Maffini Gomes, Oracelia Albiero Cesaro e Magda Regina Ortigara

A Empresa Citrino (E2), criada em 1991, possuli
origem de capital privado, é considerada de médio
porte e possui oito funciondrios. Atua no mercado
de pedras brutas, capelas e joias. A empresa exporta
100% de sua producao, sendo 90% somente para a
China, e 0s 10% restantes para varios paises. O res-
ponsavel pelas informacdes é o proprietario, que
possui formacao em ciéncias contabeis e trabalha no
setor ha 30 anos.

A Empresa Agata (E3), criada em 2002, cuja ori-
gem de capital é privada, é considerada de pequeno
porte e possui dois funciondrios. Atua nos ramos de
extracao e capelas de ametista. A empresa possui
como foco o mercado interno, porém vende para

outras empresas que compram e repassam para o
mercado externo. O responsavel pelas informacoes
é um dos sécios, que possui pos-graduacao e trabalha
no setor ha 28 anos.

4.2 Oferta

A empresa (E1) lancou nos ultimos trés anos um
produto diferencial que consiste de uma arvore
montada com pedras. A E1 também lancou outros
produtos que obtiveram um sucesso inicial como: porta
velas, relégio em chapa de agata, mas que estao
saturados no mercado, em virtude de novos
concorrentes também lancarem produtos semelhan-
tes. A empresa (E2) buscou ser competitiva no

Quadro 1: Dimensdes da Inovacao

DIMENSOES DA INOVACAO

v' OFERTA: representa os produtos oferecidos pela empresa ao mercado. Avalia os novos produtos lancados e também a ousadia
das organizacoes ao lancar algum produto que nao deu certo.

v' PLATAFORMA: consiste no conjunto de componentes comuns, métodos de montagem ou tecnologias que sdo usadas, de
maneira “modular”, na construcdo de um portfolio de produtos. O entendimento é que a habilidade em usar uma mesma
plataforma para oferecer um maior numero de produtos reflete maior capacidade inovadora.

v' MARCA: é o conjunto de simbolos, palavras (slogan) ou formatos pelos quais uma empresa transmite sua imagem, ou promessa,
aos clientes. A inovacao nesta dimensao pressupde a utilizacdo da marca para alavancar outras oportunidades de negécio ou,
inversamente, usar outros negoécios para valorizar a marca.

v CLIENTES: séo pessoas ou organizacdes que usam ou consomem produtos para atender a determinadas necessidades. Inovar
nesta dimensao significa, por exemplo, encontrar um novo nicho de mercado para determinado produto.

v SOLUCOES: representa a combinacdo customizada e integrada de bens, servicos e informacoes capazes de solucionar o problema
do cliente.

v" RELACIONAMENTO: sonsidera tudo que o consumidor vé&, ouve, sente ou experimenta de algum modo, ao interagir com a
empresa em todos 0os momentos.

v AGREGACAO DE VALOR: sonsidera os mecanismos pelos quais uma empresa capta parte do valor criado.

v' PROCESSOS: sao as configuracdes das atividades usadas na conducdo das operacdes internas a empresa. A inovacdo, nesta
dimensao, pressupde o reprojeto de seus processos para buscar maior eficiéncia, maior qualidade ou um tempo de resposta
(tempo de ciclo) menor.

v ORGANIZACAO: refere-se a0 modo como a empresa estd estruturada, quais as parcerias estabelecidas e o papel e responsabilidade
dos colaboradores.

v' CADEIA DE FORNECIMENTO: corresponde a sequéncia de atividades e de agentes que movem os produtos, servicos e informacoes
da origem a entrega. Abrange, portanto, os aspectos logisticos do negécio, como transporte, estocagem e entrega.

v' PRESENCA (PRACA): relaciona-se aos canais de distribuicao que a empresa utiliza para colocar seus produtos no mercado e,
também, aos locais em que esses itens podem ser adquiridos pelos consumidores. A inovacao significa a criacdo de novos pontos,
ou a utilizacdo dos ja existentes, de maneira criativa.

v AMBIENCIA INOVADORA: Avalia o “Ambiente Propicio & Inovacdo”.

Fonte: adaptado a partir de Bachmann e Destefani (2008).
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mercado, produzindo a pedra lapidada (martelada),
mas com a crise econdmica parou de vender. A
empresa (E3) lancard um produto inovador, que
consiste de um quadro que utiliza pedras que nao
possuem valor comercial e madeira (MDF). Ressalta-
se que a E3 procura utilizar toda pedra que nado é
vendida para artesanato, utilizando a criatividade para
gerar valor agregado as pedras.

4.3 Plataforma

A trés empresas (E1, E2, E3) utilizam pedras como
matéria-prima, que usam para a fabricacdo de varios
produtos, como arvores de pedra, capela de ametista,
capela de citrino. Todas as empresas buscam sempre
atender as exigéncias dos clientes. Cabe ressaltar que,
diferentemente da E1 e E2, que exportam sua producéo,
a empresa (E3) vende para o mercado interno, porém

funciona como intermedidria para outras empresas que
compram e repassam para o mercado externo.

4.4 Marca

Todas as empresas (E1, E2, E3) possuem sua mar-
ca, porém a empresa (E3) enfatiza que o mercado
da pedra nao é o foco de conhecimento da marca.

4.5 Clientes

A empresa (E1) identifica as necessidades dos
clientes, procurando sempre ouvir suas sugestoes e
considerando os préprios pedidos realizados pelos
clientes. A Empresa (E2) busca, pelo contato direto,
identificar as necessidades dos clientes e também as
demandas referentes a quais produtos estao sendo
pedidos. Identificou-se que a E3 somente vende o
produto de acordo com as necessidades dos clientes.

Quadro 2: Evidéncias das dimensdes oferta, plataforma, marca e clientes

Maturidade da Inovacao
Empresa | Principais praticas | Evidéncias
Oferta
A empresa lancou um produto novo nos WA 2 "
fi As arvores em pedra.
E1 Ultimos 3 anos.
e A empresa lancou varios produtos que “Teve sucesso no comeco, depois foi parando; porta velas,
nao fizeram sucesso. relégio em chapa de agata.”
* A empresa nao lancou nenhum produto - .
E2 P ans . P Nao se aplica
de sucesso nos Ultimos trés anos.
® A empresa esta lancando um produto novo cuja “... 6 um produto novo. Quadros madeira e pedra, uma
matéria-prima é a madeira e a pedra que seria forma diferente de trabalhar...”
residuo.
E3 ° A empresa relata que nao se lembra de algum “... tudo o que produziu vendeu. Que dependendo do que
produto que nado tenha dado certo. tu tira uma pedra, tem uma formacao diferente, tu faz,
Tudo que se criou vendeu. tu abre ela de uma maneira diferente, [...] a gente faz, opa,
ficou bonita. Tudo o que a gente fez vendeu.”
Plataforma
eTodos os produtos oferecidos pela empresa “... todos os produtos que eu tenho sao baseados em
E1 utilizam os mesmos componentes. pedras.”
*H4 uma variedade de produtos oferecidos pela “Sao para um mercado mais exigente...”
empresa, utilizando a mesma matéria-prima.
A empresa utiliza um mesmo componente “... capela, ela queimada, que é o citrino de ametista, e um
£ para varios produtos. pouco de agata, pouca coisa.”
¢ Os produtos oferecidos pela empresa “Tudo para o mesmo mercado...”
sdo para atingir o mesmo mercado.
* A empresa utiliza o mesmo componente “A pedra é utilizada de diversas maneiras. O produto é o
£3 para varios produtos. mesmo, porém cada peca é diferenciada...”
e A empresa relata que procura atender o “... a gente busca sempre atender o cliente...”
cliente de acordo com o seu pedido.
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O proprietario ressalta que o ideal seria a empresa
ter capital de giro para estocar as pedras, pois assim
consequiria ter um poder de barganha maior.

O Quadro 2 apresenta as principais evidéncias no
gue se refere a oferta, plataforma, marca e clientes.

4.6 Solucoes

A empresa (E1), sempre busca inovar, agregar
valor as matérias-primas, melhorando o acabamento
e reutilizando pedras que, ha dez anos, seriam con-
sideradas residuos. A Empresa (E2) possui foco na
qualidade e na criatividade dos produtos ofertados.
Atualmente ela realiza a lapidacao e pintura externa
da capela de ametista ou citrino, proporcionando um
acabamento melhor, visando mais bem atender o
cliente. A Empresa (E3) procura sempre avaliar cada
pedra retirada do garimpo, buscando utilizar aquelas

gue nao possuem valor comercial relevante para fins
de artesanato, fazendo com que ndo sejam mais
residuo proveniente da extracao.

4.7 Relacionamento

A empresa (E1), possui canais de relacionamento
com seus clientes, tais como e-mail e site. Além disso,
possui uma loja no shopping de Ametista e na cidade
de Chapecd, no estado de Santa Catarina. Ja a
empresa (E2) busca, por meio de seu showroom,
localizado na cidade de Soledade (RS), estar sempre
em contato com seus clientes, possuindo um
funcionario que fala fluentemente a lingua inglesa,
porém a empresa Nao possui nenhum mecanismo de
venda pela internet ou pelo telefone. A (E3) esta
montando um site, possui e-mail, mas enfatiza que o
cliente busca por seus produtos e ndo se interessa
por novos clientes, pois ndo consegue atender a

Maturidade da Inovacao
Empresa | Principais praticas | Evidéncias
Marca
e A empresa possui registro da marca. “Sim."”
E1 - . -
e Nao utiliza sua marca para outro tipo de produto. “Nao.”
* A empresa possui registro da marca. Sim.”
E2 . . -
e Nao utiliza sua marca para outro tipo de produto. “Nao.”
° A empresa possui, porém nao trabalha muito em ... a gente tem o registro, o nome da empresa porque é
cima da marca. necessario, senao nao tinha. Porque a gente nao vende
E3 diretamente para o cliente, para o consumidor, faz porque
precisa tirar nota, vender.”
*N3o utiliza sua marca para outro tipo de produto. “Nao.”
Clientes
* A empresa relata que diminui muito com a crise, “... dois anos, trés anos pra ca, diminuiu muito, o poder , a
E1 o poder de barganha dos clientes. crise do setor é mundial.”
* A empresa houve as sugestoes dos clientes. “... arvores grandes.”
¢ A empresa identifica a necessidades de seus “...no contato, [...] eles veem e falam o que eles querem e
clientes através do contanto direto com eles. fala também o que o mercado esta aceitando mais e também
E2 fala o que o mercado nao esta aceitando.”
e A empresa ouve seus clientes, com sugestoes para “... pedidos, por exemplo, parou com a martelada que eles
criacdo de novos produtos. pararam de pedir e comecaram a pedir a capela.”
* A empresa busca sempre estar ouvindo seus clientes. | “... a gente sé tenta fazer o que compra de nés, o que vem
pedir. S6 que ndo tem muita mudanca.”
e A empresa leva sempre em consideracao as "... levamos em conta, sempre que possivel, as
E3 sugestoes de seus clientes. necessidades dos clientes.”
¢ A empresa teve produtos criados por meio de "’...uns dez anos atras, tem um senhor, e pediu capelas, um
sugestdes de pedidos. pé de uma mesa, parte de cima ele iria fazer de vidro. Ele s6
levou, a gente trabalhou o bojo do jeito que ele quis, cortou.”
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demanda. O entrevistado relata que, ao em vez de
investir na empresa para exportacao, seu foco foi
investir em melhorias do garimpo, o qual é conside-
rado modelo no municipio de Ametista do Sul.

4.8 Agregacao de valor

As trés empresas (E1, E2, E3) buscam cada vez mais
agregar valor as suas pedras, buscando maior quali-
dade. As empresas buscam, por exemplo, polir as pe-
dras, proporcionando melhor acabamento, bem como
melhorando sua aparéncia. Porém a empresa (E2)
ressalta que, devido as crises financeiras, ultimamente
estd acrescentando cimento para compensar.

4.9 Processos

Evidenciou-se que as empresas E2 e E3 estdo pro-

curando se adaptar as exigéncias do mercado, buscando
maior ecoeficiéncia nos processos produtivos, como
também uma readaptacao do processo e das insta-
lacoes. Um exemplo disso é que no processo de extracao
houve substituicdo do 6leo por agua. A E1 nao possui
nenhuma intencado de mudanca no processo.

O quadro 3 apresenta as principais evidéncias no

que se refere a solucdes, relacionamento, agregacao
de valor e processos.

Quadro 3: Evidéncias das dimensdes solucdes, relacionamento, agregacao de valor e processos

Maturidade da Inovacao

Empresa | Principais praticas | Evidéncias
Solucoes
* A empresa busca sempre inovar, ofertando sempre “... a gente sempre esta inovando, sempre fazendo alguma
E1 algo novo. coisa, mas nada assim de destaque, que tenha chamado
* A empresa busca oferecer novos produtos e até muito a atencdo.” "Mostrando produtos novos, coisas novas,
novas solucoes a seus clientes. com o acabamento cada vez melhor...”
e A empresa vai sempre melhorando seus processos. “... vai sempre melhorando a qualidade e trabalhando ela,
E2 oferecendo de formas de diferentes, hoje esta se lapidando
a capela, é um produto novo...”
e A empresa tentou agregar valor a peca, gerando “...sai uma peca de uma formacao bem esquisita e a gente
mais receita. olha, as vezes tu fica uma semana em roda da peca,
£3 olhando e nao vem alguma coisa que pode fazer com a peca.

As vezes tu acha que a formacao é ruim e de repente surge
uma luz, tu olha e vai fazer isso e tu arrisca, corta. Da um
valor a peca. E uma peca diferente dai.”

Relacionamento

e A empresa estd sempre buscando melhorar o

“E-mail, site. Tem a loja no shopping de Ametista e em

pois possui clientes fixos.

E1 relacionamento com o cliente por vérios modos Chapecé.”
de relacionamento.
£ e A empresa possui um showroom em Soledade, “... 0 showroom, temos uma pessoa que fala fluente a
adaptado para atender ao mercado externo. lingua, que estd sempre em contato.”
® A empresa estd montando um site, possui e-mail, ... a gente nem procura, as vezes, vem novas empresas atras
E3 porém relata que nao procura novos clientes, procurar, sé que a gente nao atende a demanda.”

Agregacao de valor

e A empresa buscou novas formas de gerar receitas
em processo ja existentes. Com é o caso de polir

“Eu acho assim, cada vez a gente procura melhorar, e
ultimamente o que a gente esta fazendo é descascando a

suas pedras.

=l a pedra, proporcionando um acabamento melhor pedra, polindo, dando o acabamento, para que melhore
e agregando valor. a aparéncia.”

£2 e A empresa buscou modificar seus processos, para “... com a defasagem do ddlar, nés estamos acrescentando
aumentar a receita, devido a crise do ddlar. cimento para compensar.”

£3 * A empresa sempre busca agregar valor a “... Sim, sempre procuramos fazer uma pega com maior

valor agregado.”
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4.10 Organizacao

A Empresa (E1) busca inovar com novos produtos
no mercado, possui parceria com a Rede Amethiste
e relata que, mesmo fazendo parte dessa rede, nao
ha troca de experiéncias entre seus concorrentes. A
Empresa (E2) estd sempre buscando atender as ne-
cessidades do mercado, possui parcerias com outros
concorrentes para compra de matéria-prima, como
também para troca de informacdes. J& a empresa
(E3) esta sempre buscando melhorar. Ela é associada
a Coogamai e a Rede Amethiste. Relata que ainda é
muito pouco o retorno decorrente da participacao
nessas redes, pois ha muito individualismo no setor,
nao existindo troca de experiéncias.

4.11 Cadeia de fornecimento

As empresas (E1 e E2) nao possuem nenhuma
iniciativa para a reducao do custo de transporte dos
produtos. Ressaltam que raramente acontece uma
cooperacao entre dois empresarios, somente existe a
cooperacao quando o préprio cliente pede para mandar
juntos os produtos comprados. A Empresa (E3) relata

que as vezes realiza compra em conjunto para conseguir
melhor poder de barganha. Enfatizando que, p6 meio
da Rede, estdao conseguindo essa parceria, mas que
ainda ha muita resisténcia dos empresarios.

4.12 Presenca (Praca)

A Empresa (E1) possui como canais de venda as
lojas no shopping de Ametista e na cidade de Cha-
peco (SC), onde vende os produtos diretamente para
seus clientes. A empresa (E2) possui 0 showroom em
Soledade (RS), vendendo diretamente a seus clientes.
A empresa (E3) esta abrindo uma loja no shopping
de Ametista e suas vendas sdo sempre em contato
com o cliente, o que facilita o poder de barganha.

4.13 Ambiéncia Inovadora

No que se refere ao apoio de outras instituicdes
constatou-se que a empresa (E1)possui apoio de uma
universidade. A empresa (E2) possui apoio do
Sindipedras e Sebrae em Soledade. Ja Empresa (E3),
relata que possui apoio de uma Rede.

Maturidade da Inovacao
Empresa | Principais praticas | Evidéncias
Processos
* A empresa nao alterou seus processos para obter Néo se aplica.
maior eficiéncia.
£ *Nao houve a compra de maquindrio e mudanca Nao se aplica.
de instalacoes.
*Nao adotou nenhuma pratica de gestao. Nao se aplica.
eNao possui nenhuma certificagao. Nao se aplica.
® A empresa busca reaproveitar o maximo possivel “... hoje esta aproveitando tudo do passado...”
dos residuos que seriam descartados.
E2 e A empresa substituiu equipamentos no seu “... as serras foram substituidas, que era 6leo por dgua,
processo de extracao. outra maquina...”
*N&o adotou nenhuma pratica de gestao. Nao se aplica.
e Nao possui nenhuma certificagao. Nao se aplica.
e A empresa modificou a forma de extracao “... antigamente a gente serrava, na empresa, com 6leo
das pedras. diesel. Hoje se serra com dgua. Fizemos um monte de
investimentos, experimentos e produtos pra misturar com
a 4gua até descobrir um certo produto ali, que tu coloca
E3 e consegue serrar..."”
e Houve troca de equipamentos. “... também houve a compra de equipamentos, tudo a
empresa mudou...”
*N&o adotou nenhuma pratica de gestao. Nao se aplica.
eNao possui nenhuma certificacao. Nao se aplica.
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O Quadro 4 apresentou as principais evidéncias no que se refere a organizacao, cadeia de fornecimento,
presenca e ambiéncia inovadora.

Quadro 4: Evidéncias das dimensdes organizacao, cadeia de fornecimento, presenca e ambiéncia inovadora

Maturidade da Inovagao

Empresa |

Principais praticas

Evidéncias

Organizacao

A empresa busca melhoria em seus resultados
inovando, fabricando novos produtos.

“Inovando, colocando produtos novos no mercado, melhor
acabamento na mercadoria...”

* A empresa participa de uma cooperativa.

“Eu acho que a Rede esta engatinhando, mas estd se

E1 desenvolvendo bem. Eu acho que cada dia a tendéncia
é crescer mais.”
e Existe troca de informacao com seus concorrentes. “E um concorrente do outro, mas existe aquela parceria,
acima de tudo, somos todos companheiros, amigos.”
* A empresa busca melhorias nos seus resultados “pratica mesmo...”
por meio da pratica.
e A empresa participa da cooperativa e também do "... a cooperativa sempre faz o lado dela, liberagao para as
E2 Sindipedra, em Soledade. minas funcionar, sem a cooperativa nao ia funcionar, [...]
na época, nés tinha sindicato dos garimpeiros e daf a
exigéncia que tinha que ser legalizado.”
*N3o existe troca de informacdo com seus “cada um por si, é bem individualista, é uma pena... podia
concorrentes. andar melhor.”
* A empresa busca melhorias, quando percebe a “... a gente ta sempre buscando melhorar, quando percebe
necessidade do mercado. que tem alguma coisa pra melhorar, a gente vai melhorar.”
® A empresa é sécia da Coogamai e da “... somos sécios da Coogamai e Rede Amethiste, & a gente
E3 Rede Amethiste. discute muita coisa, discute negdcios.”

e A empresa diz que, quando os fornecedores, ou
seus préprios concorrentes, precisam de algo,
eles ajudam.

“... no momento em que eles precisam de uma mercadoria
diferente, eles vém e olham. Precisam de tal coisa. Vé se tu
consegue arrumar ai. Entra em contato normalmente, a
gente faz o que pode, sempre...”

Cadeia de Fornecimento

*N&o ha iniciativa para a diminuicao dos custos
de transportes, como parcerias.

“... continua o mesmo desde inicio.”

E1
* A empresa geréncia o fluxo de estoques da empresa | “... vai controlando a saida e a entrada, e depende da
necessidade do mercado. Vocé aumenta e mesmo diminui.”
e Ndo existe iniciativa dos empresarios para a “raramente acontece, geralmente nés lotamos uma carga
E2 diminuicdo dos custos de transporte. completa. O proprio cliente pede para mandar junto e se
*Nao ha o gerenciamento de fluxo de estoque. organiza para mandar na mesma carga.”Nao se aplica.
* A empresa relata que as vezes fazem parceria “Alguma coisa a gente compra direto para pagar menos, [...]
£3 de dois a trés funciondrios para comprar os pega um ou outro companheiro, dois ou trés, e, digamos
produtos por um preco mais baixo. gue ao invés de comprar 20 discos, vamos comprar 50,
vamos 100 e dividimos, isso ja estamos conseguindo.”
Presenca
® A empresa criou novos canais de vendas. “... loja no Shopping e a loja em Chapecd”
ET e A empresa vende seus produtos diretamente " _.Diretamente”
para seus clientes.
* A empresa nao possui canais de venda diferentes “Soledade, a gente fez faz tempo, até por falta de acesso
dos usuais. A empresa relata que o showroom fica aqui.”
2 em Soledade por falta de acesso onde esta.

* A empresa vende seus produtos diretamente
no showroom.

“... venda direta no showroom."
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Maturidade da Inovac¢ao

e A empresa vende diretamente seus produtos.

Empresa Principais praticas Evidéncias
Presenca
e A empresa criou outros canais de venda, como é “... shopping.”
0 caso de uma loja que esta sendo instalada no
shopping.
E3

“... diretamente, porque existe muita pechincha, pedra existe
muita pechincha, vem diretamente ali, a pessoa comprar, as
vezes, fica o dia inteiro tomando chimarrdo, conversando,
negociando com o cliente.”

Ambiéncia Inovadora

e A empresa tem o apoio de uma universidade.

“A URI, que estda dando uma assessoria.”

E1 *Nao houve agregacao de conhecimento de Nao se aplica.
fornecedores ou clientes.
eN&do possui nenhuma patente. Nao se aplica.

e A empresa possui 0 apoio do Sindipedras e Sebrae.

“... Sindipedras né? Soledade tem varias, acho que o Sebrae
que atua...”

E2 e Houve muito pouca agregacdo de conhecimento “muito pouco...”
de fornecedores ou clientes.
*Nao possui nenhuma patente. Nao se aplica.

e A empresa possui pouco apoio de entidades
e universidades.

“... a gente ndo tem muito apoio. Mas seria a universidade
que deu essa parceria, fez essa parceria com nés ai, com a
construcao da Rede.”

E3

que é amigo.

e Possui alguma informacdo de algum concorrente

“... bem pouco, mas sempre tem um ou outro amigo que da
alguma informacao...”

*N&o possui nenhuma patente.

Nao se aplica.

A partir das principais evidéncias apresentadas na
secao de resultados, percebe-se que, de modo geral,
as empresas se caracterizam como de pequeno
porte, tendo lancado novos produtos nos ultimos trés
anos. Quanto a sua plataforma, por utilizar somente
a pedra como matéria-prima, os produtos finais tém
pouca variacao. Nota-se uma pequena mudanca
nessas empresas pelo fato de trabalharem em redes
de cooperacao. Concluiu-se, por meio da metodo-
logia proposta, que as empresas pesquisadas podem
ser classificadas como “inovativas ocasionais”, tendo
em vista que a inovacdo nao pode ser considerada
uma pratica recorrente e intrinseca a rotina das em-
presas estudadas.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento da pesquisa teve como intuito
a metodologia proposta por Bachamann e Destefani,
a partir de uma adaptacao de Sawhney, em suas doze
dimensdes, que conduziu as deducdes e considera-
cdes a respeito do tema, que foram aplicadas em
trés empresas mineradoras de Ametista do Sul (RS).

Inicialmente é importante destacar que a pesquisa
representa o pensamento do principal lider da orga-
nizacao e que as empresas sao de pequeno porte;
com estrutura administrativa com nivel incipiente de
profissionalizacado. Por outro lado, essas mesmas or-
ganizacoes apresentam uma vasta experiéncia, como
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resultado de uma média de trés décadas cada uma
exercendo a atividade.

No que se refere a oferta de novos produtos, veri-
fica-se que as trés empresas estudadas, lancaram
produto nos ultimos trés anos, buscando sempre ino-
var em seus produtos. Quanto a sua plataforma de
producao, apresentam-se rigidas, sustentadas por uma
matéria-prima basilar — pedras —, que resulta em
produtos finais com pouca variacdo. Percebe-se que
nesse setor ha pouca colaboracao entre as empresas,
resultando em poucas acoes organizadas de melhorias
ou reducao de custos em grupo.

As caracteristicas dos mercados em que atuam as
empresas pesquisadas levam a administracdo delas a
nao considerar a marca como elemento importante
de competicdo. Mesmo aquela que atua no mercado
interno ndo aponta importancia para esse fator. Pelos
relatos colhidos, é possivel deduzir que os mecanismos
de observacao de comportamento dos clientes atuais
sao incipientes e ndo fogem aos comumente usados
pelo setor.

As solugdes propostas para inovar e agregar valor
sao de baixo impacto. Varios fatores concorrem para
isso: as empresas atuam na ponta inicial da cadeia
produtiva, com atividades extrativistas e tratamento
da pedra bruta; no caso das exportacdes, a distancia
para o consumidor final é elevada e as empresas aten-
dem clientes corporativos, com solicitacbes acen-
tuadamente padronizadas. Isso tem reflexo na opcao
por processo e produtos uniformes.

A mudanca de cenarios, principalmente aquelas
relacionadas ao cambio, atuam na formatacdo do
setor e do comportamento de seus atores. No periodo
de valorizacdo reduzida da moeda nacional e do mer-
cado em expansao, a necessidade de métodos otimi-
zados de governanca nao era presente. Quando esse
cenario se inverteu e a necessidade de colaboracao
se fez presente, a acirrada competicdo em uma

comunidade pequena deixou pouco espaco para que
isso acontecesse. Nota-se uma pequena mudanga,
uma sensibilizacdo, para atividades associativas, em
rede, que tém evoluido e sdo opcdes para abreviar
conquistas na organizacao, na cadeia de suprimentos
e na presenca em mercados.

A partir dessas deducoes, e voltando a utilizar a
metodologia inicialmente proposta, em que a escala
categoriza as empresas em “nao inovativas”; “inova-
tivas ocasionais” e “inovativas sistémicas”, a deducao
a que se chega é que as empresas pesquisadas
podem ser classificadas como “inovativas ocasionais”.

Ressalta-se a importancia do estudo, na medida
em que identificou a maturidade inovadora das em-
presas pesquisadas, a partir das praticas adotadas
em diversas dimensdes das organizagdes. O método
utilizado proporcionou profundidade nas analises das
evidéncias observadas, nos casos estudados, e per-
mitiu maior flexibilidade. Entretanto, ressaltam-se as
limitacdes desse tipo de abordagem. Na medida em
que se utiliza uma abordagem qualitativa, com um
numero reduzido de casos, nao é possivel inferir os
resultados para as demais empresas da regiao.

Por fim, destaca-se que este estudo nao tem a
pretensao de esgotar a discussao desta tematica, no
contexto em que esta inserida. Desse modo, o pre-
sente estudo busca instigar novas pesquisas, que
envolvam a adocao de praticas inovativas na regiao
de Ametista do Sul (RS). Sugere-se a realizacao de
pesquisas que possam abrangem um maior numero
de empresas, utilizando-se outros métodos de estudo,
como por exemplo uma survey, a fim de que os re-
sultados possam ser comparados ou analisados em
maior amplitude. Além disto, sugere-se a replicacao
deste estudo com as empresas pesquisadas no futuro,
com o objetivo de verificar a evolucdo das praticas
por elas adotadas.
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