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AS TIPOLOGIAS DE INOVAÇÃO EM ORGANIZAÇÕES EGRESSAS DE 
INCUBADORAS DE BASE TECNOLÓGICA 

 
1 INTRODUÇÃO 

A inovação é um dos maiores desafios das organizações para manutenção de vantagem 
competitiva sustentável. Pode-se inferir que as organizações que mais se destacam em 
rentabilidade são aquelas que investem com maior eficiência e eficácia em inovação e geram 
produtos, serviços e negócios inovadores de forma contínua (BONINI; SBRAGIA, 2011). O 
desenvolvimento de inovações consiste no principal meio que as organizações possuem para se 
manterem competitivas frente ao ambiente altamente mutável. Logo entender o processo de 
desenvolvimento de capacidade inovativa é relevante diante este contexto, pois o 
desenvolvimento de inovações constitui-se em uma poderosa fonte de vantagem competitiva.  

As primeiras ideias sobre inovação e sua importância para o desenvolvimento 
econômico foram introduzidas por Schumpeter (1934). Este autor relaciona a inovação em uma 
visão macroeconômica, inferindo que esta é capaz de impulsionar a economia em constante 
evolução, proporcionando alterações no mercado e no comportamento do consumidor. A 
inovação refere-se a novas combinações de recursos existentes para produzir novas 
mercadorias, ou para produzir mercadorias antigas de uma forma mais eficiente, ou ainda para 
acessar novos mercados (SCHUMPETER, 1934). 

A capacidade inovativa constitui-se em uma das dimensões das capacidades dinâmicas 
(WANG; AHMED, 2007), sendo definida como a habilidade da empresa em desenvolver novos 
produtos e mercados por meio da orientação do alinhamento estratégico para comportamentos 
e processos de inovação. Para Wang e Hamed (2007), a empresa mais inovativa é aquela que 
possui maiores capacidades dinâmicas. Neste estudo, a capacidade de inovação tem por base o 
modelo teórico de Wang e Ahmed (2004), que inclui cinco dimensões: inovação de produto, 
inovação de processo, inovação de mercado, inovação comportamental e inovação estratégica. 

Diante disto, o objetivo principal desta pesquisa foi identificar e classificar as inovações 
desenvolvidas em organizações egressas de incubadoras de base tecnológica, descrevendo as 
evidências de sua existência.  

Várias são as formas de inovação, no entanto, entende-se que quanto mais dinâmico for 
o setor ao qual a empresa está inserida, maior será a necessidade de inovação e agilidade para 
atender as demandas e acompanhar as tendências do mercado, gerando vantagem competitiva. 
Neste sentido, optou-se como objeto de análise, empresas egressas de incubadoras de base 
tecnológica. Para tanto foram escolhidas empresas egressas de quatro incubadoras, vinculadas 
às universidades comunitárias do Rio Grande do Sul. Foram escolhidas pelo propósito que todas 
elas têm de alavancar o empreendedorismo e a inovação das regiões onde estão inseridas, 
desempenhando um papel relevante no processo de desenvolvimento local/regional, devido ao 
apoio que fornecem aos empreendedores, na implementação das empresas. Portanto, os dados 
primários são oriundos de 21 empresas egressas dessas incubadoras de base tecnológica.  

A principal contribuição deste estudo consiste no entendimento de como as empresas 
desenvolvem a inovação, por meio da identificação das inovações desenvolvidas em 
organizações egressas de incubadoras de base tecnológica, a partir da percepção dos 
empreendedores dessas organizações. Conhecer os meios de desenvolvimento das tipologias de 
inovação nesse segmento, certamente proporcionará análises mais sistematizadas das diferentes 
possibilidades de inovação num setor que tem a inovação como estratégia de sobrevivência.       

Além desta parte introdutória, este artigo está estruturado em mais quatro seções. A 
primeira seção consiste em uma breve revisão teórica sobre o tema deste artigo. A segunda 
seção tem o objetivo de apresentar os procedimentos metodológicos utilizados para o 
desenvolvimento da pesquisa. Na sequência apresenta-se a análise e a discussão dos resultados 
e, por fim, as considerações finais são ponderadas.  



2 
 

2. REFERENCIAL TEÓRICO 
2.1 O enfoque das capacidades inovativas 

A inovação é um dos maiores desafios das organizações para a geração de resultados 
duradouros. Foi a partir da obra de Schumpeter (1934) que os estudos sobre inovação ganharam 
maior relevância. Schumpeter (1934) descreve a inovação como o ato de criar produtos ou 
serviços inovadores, promovendo uma ruptura no sistema econômico, permitindo o surgimento 
de coisas novas. O autor também apresenta o conceito de “destruição criativa”, que é um 
processo de renovação constante e se constitui em uma força que mantém o capitalismo em 
movimento e impede que o mercado se conserve em uma posição de equilíbrio.  

Damanpour (1991, p.556) explica que “uma inovação pode ser um novo produto ou 
serviço, um novo processo de produção, uma nova estrutura ou sistema administrativo, ou um 
novo plano ou programa adotado pela organização”. Hurley e Hult (1998) asseveram que a 
inovação é um mecanismo para que as empresas possam adaptar-se em ambientes dinâmicos. 
Estes autores ressaltam a existência de uma forte ligação empírica entre inovação 
organizacional e a capacidade de inovação. Na perspectiva de Çakar e Ertürk (2010), a inovação 
é uma das mais importantes dinâmicas que permite às pequenas e médias empresas alcançarem 
um alto nível de competitividade tanto no mercado nacional quanto no internacional.  

Pode-se inferir que a capacidade inovativa é fator determinante para o sucesso das 
organizações inseridas em ambientes dinâmicos e competitivos, logo, o seu desenvolvimento 
conduz as empresas ao sucesso. O sucesso e a sobrevivência da organização dependem de sua 
capacidade de inovar, criar valor para desenvolver novos produtos e/ou mercados por meio do 
alinhamento da orientação estratégica inovadora com comportamentos e processos inovadores 
(WANG; AHMED, 2004). Na ótica de Lawson e Samson (2001), capacidade inovativa é 
construída a partir das capacidades dinâmicas e atua na transformação de conhecimento e ideias 
em novos produtos, processos e sistemas para benefício tanto da empresa como do seus 
stakeholders. Ainda, conforme estes autores, a capacidade de inovação é definida como uma 
habilidade empresarial de extrair conhecimento do desenvolvimento equilibrado das atividades 
rotineiras de explotação (mainstream) e das atividades de exploração inovadora (newstream). 
Cetindamar, Phaal e Probert (2009), por outro lado, a definem como uma habilidade de moldar 
e gerenciar capacidades múltiplas para lidar com atividades diversas.   

A capacidade inovativa é considerada um elemento fundamental que conduz empresas 
ao sucesso (HULT; HURLEY; KNIGHT, 2004), logo, tanto quanto o crescimento e a 
lucratividade da empresa, a capacidade inovativa constitui-se em um elemento fundamental 
para a determinação do desempenho da empresa (AKGÜN et al., 2007). Kumar et al. (2013) 
enfatizam a relação da capacidade inovativa com a estratégia do negócio. Estes autores a 
consideram uma competência essencial e uma ferramenta básica para sustentar o crescimento 
da empresa, sendo um componente central da capacidade estratégica da empresa para identificar 
e explorar oportunidades que possam contribuir na criação e na captura de valor para o negócio. 

Para Hughes e Morgan (2007), mesmo que a capacidade inovativa implique em custos, 
dependendo bastante da comercialização para o sucesso da inovação, ela muda a forma dos 
mecanismos de aprendizagem e de mercado da empresa, mediante o estabelecimento de novas 
visões e perspectivas, contribuindo para a melhoria do seu desempenho organizacional. 
Becattini (1999) apregoa que no mercado atual, caracterizado pelo rápido aumento da saturação 
da procura, a competitividade das empresas tende a ser mais determinada pela capacidade 
inovadora do que pela produtividade. Sendo assim, entende-se que capacidade de inovação é a 
capacidade geral de uma empresa em introduzir novos produtos no mercado ou descobrir novos 
mercados para atuar, mediante a combinação de estratégia com comportamentos e processos 
inovadores dos empreendedores e gestores. Logo, a orientação para inovar propicia vantagem 
competitiva às empresas inseridas em ambiente dinâmico e competitivo, pois é por intermédio 
da capacidade inovativa que as organizações alcançam resultados de forma sustentável. 
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2.2 Tipologias de inovação 
Na literatura há uma vasta lista de taxonomias da inovação, bem como uma variedade 

de tipos de inovação. Para Damanpour (1991), é preciso entender a tipologia das inovações para 
que se possa compreender o comportamento de adoção da inovação pela organização e seus 
determinantes, e identificar os respectivos pontos fortes e fracos no seu desenvolvimento. 

Schumpeter (1934), considerado o pai dos estudos sobre inovação, define cinco tipos de 
inovações: novos produtos, novos métodos de produção, novas fontes de matéria-prima, 
exploração de novos mercados e novas formas de organizar as empresas. Posteriormente, outra 
classificação foi apresentada por Knight (1967). Para esse autor, existem quatro tipos de 
inovação: inovações no produto ou serviço, inovações no processo de produção, inovações na 
estrutura organizacional e ainda inovações nas pessoas.  

Segundo Tidd, Bessant e Pavitt (2008), a inovação pode assumir diversas formas, 
constituindo os 4Ps da inovação: inovação de produto, inovação de processo, inovação de 
posição e inovação de paradigmas. A inovação de produto consiste nas mudanças nas coisas 
que uma empresa oferece. A inovação de processo refere-se às mudanças na forma com que os 
produtos ou serviços são criados e entregues. A inovação de posição são as mudanças no 
contexto em que os produtos/serviços são introduzidos, mudanças na forma como os produtos 
são introduzidos no mercado, incluindo o reposicionamento de um produto ou serviço já 
estabelecido em um contexto de uso especifico. E a inovação de paradigma consiste nas 
mudanças nos modelos mentais subjacentes que orientam as ações da empresa. 

Com relação ao grau de novidade, a inovação distingue-se em inovação incremental e 
inovação radical. Segundo Schumpeter (1934), inovações "radicais" engendram rupturas mais 
intensas, enquanto inovações "incrementais" dão continuidade ao processo de mudança. No 
presente estudo, a capacidade de inovação terá como base o modelo teórico de Wang e Ahmed 
(2004), que inclui cinco dimensões: inovação de produto, inovação de processo, inovação de 
mercado, inovação comportamental e inovação estratégica. Os conceitos destas tipologias serão 
apresentados no quadro 1. 

 
Quadro 1: Tipologias de inovação 

Inovação de 
produto 

Novidade descoberta e significância de novos produto para atender ao consumidor, 
introduzido no mercado em tempo hábil, podendo consistir em pequenas modificações 
nos atributos dos produtos já comercializados pela empresa. 

Inovação de 
processo 

Introdução de novos métodos de produção, novas abordagens de gestão e novas 
tecnologias que poderão ser usadas para melhorar os processos da produção. Pode ser a 
introdução de uma nova matéria prima, ou novos equipamentos, ou uma melhora nos 
procedimentos. 

Inovação de 
mercado 

Refere-se a inovação condizente com a pesquisa de mercado, publicidade, identificação 
de novos mercados e entrada em novos mercados. São as abordagens que as empresas 
adotam para entrar e explorar o mercado, identificando novos nichos para atuação.  

Inovação 
comportamental 

Pode ser observável em três níveis: individual, de equipe e ao nível da gestão. Reflete a 
mudança comportamental sustentada diante a inovação. Pode ser atribuída a indivíduos 
que sejam capazes de mudar de acordo com sua personalidade. Ao nível da equipe é a 
adaptabilidade da equipe à mudança e ao nível da gestão reflete a disposição da gerência 
para a mudança e o incentivo a novas formas de fazer coisas e vontade de criar ideia 

Inovação 
estratégica 

Definida como sendo o desenvolvimento de novas estratégias competitivas que criam 
valor para a empresa, identificando novas oportunidades externas afim de identificar uma 
lacuna existente entre os recursos internos e o ambiente externo. E a capacidade que a 
organização possui de repensar e mudar estrategicamente seu negócio. 

Fonte: Wang e Ahmed (2004) 
 

Neste contexto, as inovações são capazes de gerar vantagem competitiva a médio e 
longo prazos, sendo que inovar torna-se essencial para a sustentabilidade das empresas 
garantindo a elas superioridade em relação aos concorrentes e sobrevivência no mercado. 
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3. METODOLOGIA 
O presente estudo, com o propósito de responder ao objetivo da pesquisa, caracterizou-

se como uma pesquisa empírica de abordagem qualitativa (RICHARDSON, 2011) e de natureza 
descritiva (TRIVIÑOS, 1987). A pesquisa foi realizada por intermédio de estudo de casos 
múltiplos (YIN, 2001), buscando investigar 21 organizações egressas de Incubadoras de 
empresas de base tecnológica (IEBT), identificado suas tipologias de inovação.  

Optou-se como objeto de estudo, empresas egressas de quatro IEBT vinculadas às 
universidades comunitárias do Rio Grande do Sul, pelo propósito que todas elas têm, de 
alavancar o empreendedorismo e a inovação das regiões onde estão inseridas, desempenhando 
um papel relevante no processo de desenvolvimento local/regional. A INC 1 é vinculada à 
Universidade Regional do Noroeste do Rio Grande do Sul – UNIJUÍ. A INC 2 é vinculada à 
Universidade do Vale do Taquari – UNIVATES. Por sua vez, a INC 3 é vinculada à 
Universidade de Passo Fundo – UPF. Por fim, a INC 4 é vinculada à Universidade de Santa 
Cruz do Sul – UNISC.  

A população do estudo foi representada por um conjunto de 81 empresas abrigadas pelas 
incubadoras descritas acima. No entanto, a amostra foi representada por 47 empresas já 
graduadas pelas incubadoras, ou seja, que já estão atuando de forma independente no mercado. 
Foram obtidos junto às incubadoras os endereços eletrônicos e telefones das 47 empresas 
graduadas e após o contato com essas empresas, convidando-as a participarem da pesquisa, 
restaram ao total 21 empresas que aceitaram participar.  

Num primeiro momento, foi utilizada a técnica de pesquisa documental para 
compreender a trajetória das organizações. Foi realizada também uma pesquisa bibliográfica, 
onde foi feita uma busca sobre o tema em artigos científicos publicados em bases nacionais e 
internacionais. Essas referências serviram de fundamentação para o presente trabalho.   

Posteriormente, foram realizadas entrevistas em profundidade, com roteiro estruturado, 
elaborado a partir da proposição de Wang e Ahmed (2004), que considera: inovação de produto, 
processo, mercado, comportamental e estratégica, configurando-se como a principal técnica de 
coleta de dados desse estudo. As entrevistas foram realizadas nas próprias dependências das 
empresas, sendo previamente agendadas e aplicadas aos empreendedores das 21 organizações 
participantes. Foram gravadas com autorização prévia, com o objetivo de garantir a 
autenticidade dos depoimentos, facilitando a transcrição e a análise correta dos dados. 

Para análise dos dados, optou-se pela técnica de análise de conteúdo (BARDIN, 2011). 
Os dados foram organizados seguindo as três fases: a) pré-análise, b) exploração do material e 
c) tratamento dos resultados, inferência e interpretação. A primeira fase da análise deste estudo 
consistiu-se na transcrição das entrevistas realizadas com os 21 empreendedores. Após, foi feita 
a leitura das transcrições e dos documentos e durante a leitura demarcou-se o que foi 
considerado importante pelos pesquisadores para a etapa de análise. No final de cada entrevista 
foi feito um quadro sistematizando os textos recortados. Já a segunda fase, a exploração do 
material, estabeleceu-se categorias a priori, para identificar as tipologias de inovação existentes 
no conjunto de empresas. Na última fase, os dados foram tratados realizando interpretações e 
inferências de acordo com as categorias e pré-categorias definidas à luz do referencial teórico 
que norteou o presente estudo. Foi utilizada a técnica da triangulação dos dados, que ocorre 
quando o estudo leva em conta mais de uma fonte de evidências (entrevistas, documentos e 
teorias), objetivando analisar um tema em diferentes pontos de vista para alcançar contribuições 
teóricas e empíricas mais robustas. 

 
4. APRESENTAÇÃO E ANÁLISE DOS RESULTADOS 
4.1 Caracterização do conjunto de empresas investigadas  

Incubadoras de empresas de base tecnológica (IEBT’s) são organizações que abrigam 
empreendimentos nascentes, normalmente oriundos de pesquisa aplicada, cuja inovação é 
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essencial. As IEBT’s oferecem espaço e serviços subsidiados que favorecem o 
desenvolvimento de produtos ou processos de alto conteúdo científico tecnológico (BAÊTA, 
1999). Elas se diferenciam por voltarem sua atenção a empresas que promovem inovação 
(VEDOVELLO; FIGUEIREDO, 2005).  

Por sua vez, as empresas de base tecnológica (EBT) são caracterizadas como 
empreendimentos comprometidos com pesquisa e desenvolvimento de produtos e/ou processos 
inovadores que são fruto de aplicação sistemática do conhecimento técnico. Em comparação 
com outras organizações, diferenciam-se pela quantidade reduzida de mão de obra e pela alta 
capacitação técnica (BARBOSA; HOFFMANN, 2013). Porém, geralmente não são detentoras 
de competências necessárias para operar um negócio, como a gestão, conhecimento sobre 
marketing, contabilidade, recursos financeiros e humanos (STUDDARD, 2006).  

As empresas participantes da pesquisa estão inseridas neste contexto, são relativamente 
novas, fundadas a partir de 2010. Todas são pequenas empresas inseridas no mercado nacional 
e classificadas como de base tecnológica. Do conjunto das 21 empresas participantes (descritas 
no Quadro 6), oito são indústrias e treze são prestadoras de serviços. Todas passaram pelo 
processo de incubação e hoje são graduadas de incubadoras de base tecnológica.  
 
4.2 Classificação das tipologias de inovação e descrição das suas evidências 
4.2.1 Evidência da tipologia de Inovação de produto  

No que tange à inovação de produto, foram desenvolvidas uma série de inovações pelas 
empresas investigadas, explicitadas no Quadro 2. 

 
Quadro 2: Inovações de produto 

Tipologia Evidências 

In
ov

aç
ão

 d
e 

pr
od

ut
o 

- Desenvolvimento da Carreta Tribasculante (EBTG1) 
- Desenvolvimento do For Unit, Chairbarrel e Espaldar com molas (EBTG2) 
- Criação de sistema para filtragem e cadastro de currículos (EBTG3) 
- Desenvolvimento do App para a feira Expoijuí/Fenadi (EBTG4) 
- Desenvolvimento do sistema de Automação residencial (EBTG5) 
- Desenvolvimento do projeto comércio facilitado, Criative Barril e Pet Home (EBTG6) 
- Desenvolvimento do sistema de desinfecção de ovo pela tecnologia de ozônio (EBTG7) 
- Desenvolvimento do cliente oculto com benchmarking competitivo (EBTG8) 
- Desenvolvimento da barra de colágeno s/ glúten e lactose e bolo de caneca s/glúten (EBTG9) 
- Desenvolvimento do webservice climático (EBTG10) 
- Desenvolvimento do Issador de Split e Protetor de Step da Amarok (EBTG11) 
- Desenvolvimento de um modelo brasileiro da Indústria 4.0 (EBTG13) 
- Desenvolvimento de spórus e bactérias ácido láticas para os laticínios (EBTG15) 
- Desenvolvimento de Dispositivo de Indicação de Nível, sensores de semente/contagem de 
grãos, monitor de plantio e controlador de plantadeira com taxa variável (EBTG17) 
- Desenvolvimento de software de replicação de dados, de software para automatização de 
formulário e do aplicativo: Meu Resíduo (EBTG18) 
- Desenvolvimento do sistema de gestão de competição de tênis (EBTG19) 

Fonte: Dados da pesquisa (2017). 

Wang e Ahmed (2004) concluíram em seu estudo, que a inovação de produto apresenta 
ótima oportunidade para negócios em termos de crescimento e expansão dentro de novas áreas. 
Os autores corroboram com as ideias de Danneels e Kleinschmidt (2001), alegando que 
inovações significativas permitem que as empresas estabeleçam posições dominantes no 
mercado competitivo, além da entrada de novas oportunidades para ganhar uma posição segura 
no mercado. Pode-se inferir que a grande maioria das empresas investigadas apresentam 
inovações significativas que permitem a elas atingir posições de destaque, sendo primeiras na 
introdução de inovações. 
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A maioria das empresas apresentam inovações de produto ao nível incremental, 
aprimorando um produto já existente no mercado, adicionando melhorias e diferenciações 
nestes produtos, tornando-os diferentes no mercado em relação aos existentes, conforme 
ratificado nos trechos das entrevistas:   

“(...) fomos pioneiros no caso do climático, mas nos demais foi sempre assim: ah, eu 
vi isso lá, tem como melhorar? Tem, a gente melhora e cria algo nacional” (Trecho da 
entrevista da EBTG10).  

“O colágeno já tinha aparecido em balas, barra de cereal, porém com baixa gramatura. 
Dentro de uma linha sem glúten, funcional, com duas gramas de colágeno não tinha, 
foi um produto novo. São pequenas coisas que trazem um diferencial que ao meu ver 
é importante” (Trecho da entrevista da EBTG9).  

“O que podemos dizer é que talvez a gente consiga adaptar melhor as tecnologias para 
o nosso mercado, isto é o que a gente consegue fazer” (Trecho da entrevista da 
EBTG17). 

Todavia, algumas empresas apresentam inovações radicais, colocando no mercado 
produtos totalmente inovadores, a maioria delas baseada em uma demanda do mercado:  

“Sim, porque a gente só faz coisas inovadoras, quando o cliente surge com um 
problema, achamos a solução para ele” (Trecho da entrevista da EBTG11),  

“Sim, no que foi feito pela empresa até agora, só nós vendemos. São três produtos que 
só nós fabricamos” (Trecho da entrevista da EBTG2),  

“Sim, não tem um produto que não seja inovação, tanto que tem depósito de patente, 
eu não tenho nada que tu encontres no mercado” (Trecho da entrevista da EBTG7). 

Diante das análises das entrevistas, pode-se constatar que as empresas pertencentes ao 
conjunto investigado, possuem inovações de produto tanto em nível incremental quanto radical. 

A inovação de produto é definida por Damanpour (1991) como a introdução de novos 
produtos ou serviços para atender as necessidades do mercado. Ratificando essa afirmação, 
ficou evidente que as inovações desenvolvidas pelas empresas investigadas, na sua grande 
maioria, são advindas da demanda dos seus clientes. Os clientes levam às empresas os seus 
problemas e elas, através de sua criatividade e know how, desenvolvem soluções para atender 
a demanda desses clientes.  

Wang e Ahmed (2004) asseveram que a inovação de produto é mais frequente no que 
se refere às novidades percebidas. Na ótica de Andrews e Smith (1996), uma importante 
característica da inovação de produto é o quão útil ou benéfico ele é para os consumidores. 
Neste sentido, de acordo com a análise feita nas empresas pesquisadas, constatou-se que os 
consumidores percebem os produtos lançados pelas empresas como algo que agrega valor a 
elas e soluciona os seus problemas. Isso fica evidenciado nos comentários dos entrevistados:  

“A maioria dos clientes gostam do produto, continuam utilizando, vê que foi algo que 
agregou, que faltava para ele, que sanou um problema deles” (Trecho da entrevista da 
EBTG10). 

 “A percepção dos clientes é muito boa com relação às coisas que a gente faz, tanto é 
que não é feito marketing de nada, só vende pela percepção do cliente” (Trecho da 
entrevista da EBTG11).  

“Eles percebem nós como uma empresa que está sempre gerando algo diferente, eu 
entendo que eles nos enxergam como uma empresa de tecnologia que sempre pode 
trazer uma novidade e uma referência” (Trecho da entrevista da EBTG18). 

A inovação de produto também pode ser caracterizada pela capacidade das empresas 
em introduzir produtos ou serviços de forma mais ágil que os seus concorrentes, possibilitando 
que a empresa fique à frente no mercado (WANG; AHMED, 2004). Quando questionados se 
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nos últimos cinco anos a empresa introduziu produtos ou serviços mais inovadores que seus 
concorrentes, algumas empresas afirmaram que sim:  

“Sim, nossa metalúrgica é com foco nisso. Até o serviço mais tradicional tem 
processos que são diferenciados” (Trecho da entrevista da EBTG11). 

“Sim, posso falar pelo bolo de caneca, ele é diferente do produto que já tem no 
mercado” (Trecho da entrevista da EBTG9),  

“As outras também inovam, mas não fizeram o que a empresa fez” (Trecho da 
entrevista da EBTG2). 

Produtos pioneiros e inovadores são competitivos e levam as organizações que os 
desenvolveram a ocuparem posições de liderança no mercado, onde as empresas inovadoras 
destacam-se frente às demais. Pode-se inferir que as empresas investigadas introduzem 
produtos ou serviços mais inovadores no mercado, evidenciando uma das características da 
inovação de produto. As empresas, inovando de forma mais rápida que os concorrentes, 
adquirem uma vantagem competitiva sustentável, garantindo seu lugar no mercado e 
entregando aos clientes produtos que atendam suas demandas.  

Diante do exposto, evidenciou-se que o sucesso dos produtos lançados por esse conjunto 
de empresas se dá pela capacidade e habilidade de identificar as necessidades de seus clientes 
em relação aos seus produtos e, de forma rápida, desenvolver soluções que atendam essas 
necessidades. Portanto, no que condiz com a capacidade de inovação de produto das empresas 
investigadas, pode-se inferir que estas apresentam inovações radicais e incrementais em seus 
produtos ou serviços. Grande parte delas é pioneira em introduzir inovações no mercado, bem 
como na introdução de produtos ou serviços mais inovadores, o que faz com que se mantenham 
à frente de seus concorrentes. Os clientes as percebem como empresas inovadoras, que 
solucionam suas demandas e agregam valor a sua empresa.  

 
4.2.2 Evidência da tipologia de Inovação de mercado 

Enquanto a inovação de produto tem como foco central a novidade do produto, a 
inovação de mercado é condizente com a pesquisa de mercado, publicidade, identificação de 
novos mercados e entrada em novos mercados (WANG; AHMED, 2004). São as abordagens 
que as empresas adotam para entrar e explorar o mercado, identificando novos nichos para 
atuação.  Com relação às evidências de inovação de mercado, estas foram identificadas em um 
grau menor no conjunto das empresas investigadas, descritas no quadro 3.  

 
Quadro 3: Inovações de mercado 

Tipologia Evidências 

In
ov

aç
ão

 
de

 
m

er
ca

do
 Introdução no mercado de produtos totalmente inovadores.  

Análise dos concorrentes 
Interação com os clientes  
Identificação de novas oportunidades de mercado 

Fonte: Dados da pesquisa (2017). 
 

A principal inovação de mercado das organizações investigadas foi o fato de colocarem 
no mercado produtos inovadores e não apenas pequenas modificações dos produtos/serviços 
anteriores, conforme declarações como:   

“São produtos altamente inovadores, não existe no mercado, só nós” (Trecho da 
entrevista da EBTG2). 

“Produtos Inovadores, são inovações radicais” (Trecho da entrevista da EBTG7). 
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 “A gente só faz coisas inovadoras, quando o cliente surge um o problema achamos a 
solução para ele, a maioria dos produtos são únicos” (Trecho da entrevista da 
EBTG11). 

 Essas declarações ratificam a evidência da inovação de mercado relacionado à 
introdução no mercado de produtos/serviços totalmente inovadores.  

Para inovar no mercado, as empresas investigadas praticam a análise e monitoramento 
dos concorrentes antes de lançarem novos produtos/serviços. Essa análise é importante para 
que essas empresas possam elaborar as melhores estratégias para alcançar sucessos em seus 
negócios. O monitoramento da concorrência é considerado um importante fator utilizado pelas 
empresas para absorver informações do mercado:  

“A gente olha muito, estamos sempre atentos para não fazer a mesma coisa que nosso 
concorrente” (Trecho da entrevista da EBTG21). 

“Sim, monitoramos todos os nossos concorrentes, principalmente os da região” 
(Trecho da entrevista da EBTG16).  

“Sim, sempre monitorando, em redes sociais, feiras, esses são os dois canais chaves 
que a indústria agrícola usa para monitorar” (Trecho da entrevista da EBTG1).   

Para Wang e Ahmed (2004), a inovação de mercado também está relacionada à adoção 
de novos programas de marketing para promover produtos e serviços que a empresa tem ou 
novos que adquira. Com relação a este aspecto, a grande maioria das empresas afirmam não 
investir em grandes estratégias de marketing, mas sim visitar o cliente e apresentar o produto 
diretamente e manter sites e redes sociais atualizados. O marketing dessa empresa é 
operacionalizado mediante uma interação constante com os clientes:  

“Tu não vai investir em marketing, propaganda, em vez de tu colocar um anúncio na 
revista, você vai até a cooperativa” (Trecho da entrevista da EBTG7).  

“Não tem nada de revolucionário, tem o site ali e a gente divulga muito pela internet, 
a gente tem muito resultado pela internet e telefone, ligando para os clientes, 
mandando e-mail, fazendo pesquisa” (Trecho da entrevista da EBTG13). 

“O nosso marketing é mais restrito a contatar cliente, ir atrás do cliente e oferecer o 
produto. Liga, marca uma visita” (Trecho da entrevista da EBTG15). 

A inovação de mercado segundo Wang e Ahmed (2004), é condizente também com a 
identificação de novas oportunidades de mercado e entrada em novos mercados. Neste sentido, 
pode-se inferir que as organizações investigadas identificam novas oportunidades de mercado 
conforme evidenciado nas falas:  

“Nossa inovação nunca é só da minha imaginação, mas sim de uma demanda meio 
que concreta, o que o mercado está precisando” (Trecho da entrevista da EBTG7). 

“(...) a gente foi percebendo a necessidade do mercado e aprendendo com ele, 
absorvendo algumas lacunas, na verdade é um aprendizado com o mercado e a partir 
desse aprendizado você introduz novos produtos” (Trecho da entrevista da EBTG8). 

 “(...)Inicialmente éramos focados para soluções de software, percebeu-se ao longo do 
tempo, a necessidade de atuação inclusive no desenvolvimento de projetos elétricos, 
instalação, gerenciamento, comissionamento e consultoria” (Trecho da entrevista da 
EBTG13).  

 Essas falas evidenciam a constante preocupação das empresas em identificar e 
monitorar oportunidades de mercado para o desenvolvimento de suas inovações.  
 Diante dessas evidências pode-se inferir que as organizações possuem inovação de 
mercado, embora em menor grau. Essa tipologia é constatada pela introdução de produtos 
altamente inovadores no mercado, baseado na identificação de oportunidades latentes e de 
problemas dos clientes. O monitoramento da concorrência é utilizado para aprimorar e lançar 
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no mercado produtos/serviços com algum grau de diferenciação em relação a concorrência. O 
motivo de não terem uma presença marcante de inovação de mercado se refere ao fato de que 
as empresas do grupo investigado são pequenas e ainda não estão em estágio para um 
desenvolvimento marcante desta tipologia.  

 
4.2.3 Evidência da tipologia de Inovação de processo 

Para Wang e Ahmed (2004), a inovação de processo é indispensável na capacidade de 
inovação das empresas. Para os autores, a capacidade de inovação de processo ocorre quando 
são utilizados novos métodos de produção ou prestação de serviços, novas abordagens de gestão 
e novas tecnologias que podem ser usadas para melhorar os processos de gestão e produção. 

No que se condiz à inovação de processo, as empresas investigadas apresentaram uma 
série de inovações, conforme descritas no Quadro 4. 
 
Quadro 4: Inovações de processos 

Tipologia Evidências 

In
ov

aç
ão

 d
e 

pr
oc

es
so

 - Utilização de suporte técnico como consultorias e cursos para aprimoramento dos processos 
- Terceirização do setor de vendas  
- Institucionalização de gestão horizontal 
- Capacitação e aperfeiçoamento do empreendedor com relação à gestão 
- Inovação na forma de distribuição e apresentação do produto. 
- Uso de ferramentas para gerenciamento de projetos, Trello, Runrun.it 
- Adoção de ferramentas de prototipagem digital CAD 3D 
- Adoção de software para gerenciamento da empresa e mapeamento de processos 
- Parcerias com empresas especializadas 
- Contratação de pessoas capacitadas 

Fonte: Dados da pesquisa (2017). 
 
No que tange às melhorias constantes nos processos de negócio, as organizações 

investigadas afirmam ter a preocupação de estarem melhorando constantemente seus processos, 
utilizando ferramentas disponíveis para melhorar a eficiência das atividades rotineiras, facilitar 
a gestão e organização da empresa, além de fazerem uso de novas tecnologias para o 
aprimoramento dos processos. Os comentários dos entrevistados evidenciam essa constante 
preocupação:   

“Esse é um aspecto extremamente importante dentro da empresa. Cada dia mais 
atendemos clientes de maior porte e de maior exigência, o que exige que nós tenhamos 
pessoas preparadas, engenheiros e técnicos que façam com que o conhecimento que 
eles têm reflitam nos nossos processos” (Trecho da entrevista da EBTG13). 

 “Sim, a gente busca constantemente verificar o que está funcionando e o que não está, 
principalmente o que está dando resultado em vendas, como que a gente está 
trabalhando, estamos sempre nos adaptando” (Trecho da entrevista da EBTG14).  

“Sim, tudo está em processo de constante melhoria conforme vamos tendo feedbacks” 
(Trecho da entrevista da EBTG15). 

Tem empresas que para atingir o objetivo de aplicar melhorias em seus processos, 
tiveram auxílio de um suporte técnico. A utilização de suporte técnico serve para auxiliar a 
organização na realização de mudanças em seus processos (LIAO; FEI; CHEN, 2007; 
CAMARGO, 2012). Algumas empresas do conjunto fizeram o uso de consultorias e 
participação em cursos para promover a melhoria de seus processos. Essas consultorias 
auxiliaram as empresas na gestão, no levantamento do ponto de vista dos funcionários com 
relação ao que pode ser melhorado e na modificação dos processos de modo a ficar regulado:  
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“(...) estou fazendo um curso, sempre trabalhei nesta área, mas sempre busco me 
especializar” (Trecho da entrevista da EBTG9).  

“Sim, a gente vem já há alguns anos com uma empresa que faz um levantamento anual 
aqui dentro da empresa e a partir desse relatório, a gente vem implementando a cada 
ano melhorias no nosso processo” (Trecho da entrevista da EBTG18).  

“Sim, nós tivemos algumas consultorias que modificaram nosso processo de criação, 
desenvolvimento, atendimento, todo o contexto foi modificado. Hoje a gente tem um 
processo bem regulado” (Trecho da entrevista da EBTG16). 

Outro aspecto condizente com a inovação de processo diz respeito à utilização de novas 
tecnologias. As empresas pertencentes ao conjunto investigado fazem o uso de ferramentas 
disponíveis na internet, ferramentas de prototipagem digital CAD 3D e software para 
gerenciamento da empresa e mapeamento de processos, que trazem maior organização e 
produtividade para o dia a dia empresarial. Estas tecnologias utilizadas pelas empresas 
proporcionam maior assertividade nos projetos, redução de custos, aumento da produtividade e 
satisfação dos clientes, conforme evidenciado nos seguintes trechos das entrevistas:  

“Trabalhamos muito com processos, tem muitas ferramentas na internet que auxiliam 
a gente a organizar os processos, como o Trello, Runrun.it, Google Docs, Google 
Agenda, as ferramentas do Google são muito boas, porque dá para atualizar em tempo 
real” (Trecho da entrevista da EBTG3).  

“A gente trabalha com SketchUp (programa mais utilizado para criar 3D) para as 
casas, e para interiores” (Trecho da entrevista da EBTG12).  

“Uma melhoria que agregou muito para nós, foi a contratação de um programa 
específico para escritórios de arquitetura e construtoras. Eu pago mensalmente ele, e 
ele gerencia todo o escritório” (Trecho da entrevista da EBTG12). 

Com relação aos métodos de produção, a maioria das empresas investigadas afirmam 
ser flexíveis, possibilitando alterações sempre que necessário. Essa flexibilidade possibilita à 
organização rápidas mudanças de modo a reduzir custos, aumentar a produtividade e atender a 
demanda do cliente, garantindo a sua satisfação:  

“Sim, somos flexíveis, por ser uma estrutura enxuta, não é engessada ou muito 
padronizada” (Trecho da entrevista da EBTG1).  

“Sim, se eu precisar de aparelho específico para um produtor, eu consigo atender. A 
empresa foi projetada para isso” (Trecho da entrevista da EBTG7). 

“A parte de consultoria, sim, é totalmente flexível, porque é uma realidade diferente 
a cada cliente” (Trecho da entrevista da EBTG14). 

Quanto ao desenvolvimento de novas abordagens e modelos de gestão, as empresas 
deram vários exemplos presentes em suas rotinas, como a terceirização do setor de vendas e 
prospecção, gestão horizontal, aperfeiçoamento do gestor e formas de distribuição e 
apresentação do produto. Pode-se dizer que as empresas inovaram nos últimos anos, em 
processos que condizem ao desenvolvimento de novas abordagens e modelos de gestão.  

As empresas EBTG16 e EBTG10 desenvolveram novas abordagens com relação ao 
setor comercial, enquanto a EBTG10 decidiu por retirar esse setor da empresa, terceirizando o 
processo de prospecção de vendas e atendimento ao cliente a um call center. A EBTG16 institui 
o setor na empresa já com a intenção de ampliá-lo. A EBTG18 tem como nova abordagem a 
institucionalização de uma administração horizontal, sem chefias. Cada projeto terá um líder, 
sendo que a cada projeto esse líder será outra pessoa, o que propiciará que todos demonstrem a 
sua capacidade de liderança. 

A EBTG14 e a EBTG1 têm como nova abordagem a busca por qualificação na parte de 
gestão, já que por serem engenheiros, possuem o foco no desenvolvimento e produção. A 
EBTG15 apontou como novas abordagens a questão do fracionamento do produto, ao passo 
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que os concorrentes entregam somente em grandes quantidades, e também com relação à 
apresentação do produto que se dá de forma in natura, enquanto os concorrentes apresentam na 
forma de pó. Desta forma, a empresa consegue atender o pequeno produtor, que precisa de 
pequena quantidade e agilidade na entrega.  

Nas empresas estudadas, quando questionadas sobre a utilização de novos métodos para 
resolução de problemas, a maioria das empresas respondeu que utiliza novos métodos para 
solucionar problemas em seus processos, quando necessário. Métodos como parcerias com 
outras empresas para produzir algo que a empresa não tem capacidade de produção, emprego 
de uma nova tecnologia, realização de pesquisas e até a busca de pessoas qualificadas para 
treinar a equipe ou trazê-las para dentro da empresa. Essas evidencias são ratificadas nos 
comentários dos entrevistados:  

“Sim, se tem problemas nós temos que resolver. Tem que improvisar alguma coisa 
que funciona, não pode deixar sem solução. Quando tu não consegues resolver, pede 
ajuda para alguém que tenha condições de ajudar” (Trecho da entrevista da EBTG11).  

“Normalmente nós buscamos pessoas capacitadas no mercado que nós não temos 
dentro da empresa, levamos esse profissional para dentro da nossa empresa para 
treinar e capacitar nossa equipe ou utilizamos ela como parceiro” (Trecho da 
entrevista da EBTG13).  

A inovação de processo é um imperativo na capacidade de inovação global, sendo a 
capacidade de uma organização para explorar, recombinar e reconfigurar seus recursos e 
capacidades a fim de cumprir a exigência inovativa da produção, tornando-se fundamental para 
o sucesso organizacional (WANG; AHMED, 2004). Pode-se inferir diante das análises feitas, 
que as empresas investigadas possuem capacidade de inovação de processos no que que condiz 
à utilização de novas tecnologias e desenvolvimento de novas abordagens de gestão. Seus 
métodos produtivos são flexíveis garantindo um processo dinâmico podendo ser alterado 
sempre que necessário e improvisando novos métodos para a resolução de problemas quando 
os mesmos aparecem.  

 
4.2.4 Evidências da tipologia em Inovação Comportamental 

Wang e Ahmed (2007) afirmam que a inovação comportamental pode estar presente 
tanto em nível individual, quanto de equipe ou da gestão, permitindo a formação de uma cultura 
de inovação, receptividade interna geral para novas ideias e inovação. Neste sentido, percebe-
se que a maioria das empresas investigadas possui cultura inovadora, abertura a novas ideias e 
a novas formas de fazer as coisas, o que propicia o desenvolvimento de inovações. 

Desta forma, com relação à inovação comportamental, as empresas investigadas 
apresentaram uma série de evidências que ratificam que elas possuem inovação 
comportamental, relacionadas no Quadro 5. 
 
Quadro 5: Inovação comportamental 

Tipologia Evidências 

In
ov

aç
ão

 
co

m
po

rt
a

m
en

ta
l 

- Cultura de preocupação com a inovação 
- Abertura a novas ideias e a novas formas de fazer as coisas 
- Incentivo à equipe a sugerir ideias e propor soluções 
- Estrutura horizontal que favorece a integração e resolução de problemas 

Fonte: Dados da pesquisa (2017). 

A inovação comportamental ao nível de gestão condiz com a vontade da gerência de 
mudar e encorajar novas formas de fazer as coisas e novas ideias originais e inovadoras 
(WANG; AHMED, 2007). Diante da análise das entrevistas, pode-se constatar que os gestores 
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das empresas apoiam os colaboradores a experimentar novas formas de fazer as coisas e a 
equipe é incentivada a sugerir ideias, propor soluções ou alterar processos com o intuito de 
aumentar a eficiência e produtividade. A seguir, seguem relatos dos entrevistados que 
confirmam esse incentivo:  

“Sim, com certeza, orientamos eles a, quando tiverem uma ideia, pensem em que 
benefício ela vai trazer, pensem em como vamos executar e o que vai trazer de 
benefício. Tentamos instigar eles a irem mais além, não só trazer a ideia” (Trecho da 
entrevista da EBTG18).  

“Sim, são incentivados a trazer ideias, principalmente na questão de redução de 
custos, alguma ideia de melhoria, algum processo que pode ser eliminado, deixar mais 
rápido e aumentar a produtividade” (Trecho da entrevista da EBTG1). 

Com relação ao nível de equipe, a inovação comportamental está relacionada com sua 
adaptabilidade à mudança, formando uma sinergia baseada nessa dinâmica do grupo (WANG, 
AHMED, 2007). Percebe-se que as empresas investigadas estão dispostas a experimentar novas 
formas de fazer as coisas, com vistas a buscar novas soluções. Isso evidencia o 
comprometimento com a mudança de grande parte das empresas:  

“Sim, é o que mais nos chama é poder dizer: agora vamos fazer assim, testei e 
funcionou, agora vamos testar outro jeito. Até do que já tem, com pequenas inovações 
que já existem. Sempre inovando e criando alguma coisa nova” (Trecho da entrevista 
da EBTG10). 

“Com certeza, sempre, tudo que esteve ao nosso alcance para a gente produzir melhor, 
atender melhor, se relacionar melhor, a gente fez, estamos sempre atentos” (Trecho 
da entrevista da EBTG9).  

No que tange ao incentivo que os gestores das empresas investigadas oferecem aos seus 
colaboradores, com o intuito de fazê-los pensar e se comportar de maneira original e inovadora, 
sendo esta outra característica de empresas que possuem inovação comportamental, percebe-se 
que colaboradores são incentivados a ter esse comportamento, conforme evidenciado nas falas 
dos entrevistados:  

“Com certeza, temos uma equipe pequena, são duas funcionárias de produção, 
mantemos um cronograma fiel de reuniões com elas, para evidenciar melhorias em 
todos os campos. Não é só produto, não é só processo, é bem-estar, eficiência, 
condição de trabalho” (Trecho da entrevista da EBTG9).  

“Direto. Uma resolvendo problemas ou aperfeiçoando e melhorando o desempenho 
do aparelho, simplificando o uso. Nossa equipe está sempre analisando os produtos 
pensando no que pode ser melhorado” (Trecho da entrevista da EBTG2). 

Percebe-se que as empresas pertencentes ao grupo investigado apresentam inovação 
comportamental, que na ótica de Wang e Ahmed (2004), é um fator fundamental que sublinha 
resultados inovadores. Uma cultura de inovação serve como um catalizador de inovação, 
enquanto a falta disso atua como bloqueador de inovação.  

Neste sentido, as empresas forneceram várias evidencias sobre a sua capacidade de 
inovação comportamental, como a abertura dada à equipe para sugerir ideias, o incentivo em 
buscar novas formas para desempenhar as tarefas diárias proporcionando maior eficiência e 
produtividade, bem como redução de custos operacionais. Através de reuniões e treinamentos, 
a equipe é incentivada a trazer ideias e propor soluções para possíveis problemas, sempre 
tentando encontrar soluções novas para seus clientes.  
 
4.2.5 Evidência da tipologia de Inovação estratégica 

A inovação estratégica de acordo com Wang e Ahmed (2004), é definida como sendo o 
desenvolvimento de novas estratégias competitivas que criam valor para a empresa, 
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identificando novas oportunidades externas a fim de identificar uma lacuna existente entre os 
recursos internos e o ambiente externo. É a capacidade que a organização possui de repensar e 
mudar estrategicamente seu negócio.  

Essa inovação, assim como a inovação de mercado, foi identificada com menor 
intensidade no conjunto investigado. As evidências de inovações estratégicas desenvolvidas 
pelas organizações estão relacionadas no quadro 6.  
 
Quadro 6: Inovações estratégicas 

Tipologia Evidências 

In
ov

aç
ão

 
es

tr
at

ég
i

ca
 

Investimento em P&D 
Disponibilidade para assumir riscos 
Uso de suporte técnico para resolução de problemas  
Rápida adaptação a novas formas de fazer as coisas 

Fonte: Dados da pesquisa (2017). 
 
Para as organizações investigadas inovarem estrategicamente e desenvolverem novas 

estratégias competitivas com o intuito de criar valor para seus negócios e identificar nova 
oportunidades, as empresas do conjunto investigado investem em P&D: 

“Temos sempre uma parcela de valor que a gente reinveste, acho que é o básico para 
a empresa esse investimento” (Trecho da entrevista da EBTG10).  

“No nosso caso, tudo é reinvestido em pesquisa. Pagamos o que tem que pagar e o 
resto é tudo reinvestido” (Trecho da entrevista da EBTG17).  

Esse investimento em pesquisas tem propiciado às organizações a identificação de 
oportunidades externas, com o intuito de inserir no mercado produtos/serviços inovadores. 
Porém em algumas empresas esse investimento é modesto e as vezes inexistente, 
provavelmente devido ao porte pequeno destas empresas:  

“Não é suficiente porque tem muita coisa boa que podia estar fazendo, mas eu não 
tenho capacidade financeira para isso” (Trecho da entrevista da EBTG7).  

“Na verdade, hoje a gente não tem um recurso estipulado para P&D” (Trecho da 
entrevista da EBTG9). 

“Não são satisfatórios, não são suficientes” (Trecho da entrevista da EBTG1). 

Esse conjunto de empresas também faz uso de suporte técnico para identificar novas 
estratégias e oportunidades. Esse suporte técnico é operacionalizado mediante consultorias, 
conversas com fornecedores, parceiros e demais empresários do setor:  

“Hoje a gente tem parceria com uma revenda em São Paulo, um dos nossos novos 
produtos, o pluviômetro, foram eles que trouxeram para nós” (Trecho da entrevista da 
EBTG10).  

“Sim, eu tenho dois consultores, eles conversam seguidamente comigo e com algumas 
pessoas da empresa, assim como converso também com líderes de empresas que nos 
fornecem materiais e com aquelas que somos fornecedores também” (Trecho da 
entrevista da EBTG13). 

A inovação estratégica permite que as empresas encontrem oportunidades, em situações 
nas quais outros visualizam apenas restrições (KIM; MAUBORGNE, 1999). Neste sentido, a 
disponibilidade em assumir riscos é um outro aspecto relacionado à inovação estratégica e de 
bastante relevância, pois quanto maior o risco maior a possibilidade de encontrar soluções 
inovadores e se posicionar a frente dos concorrentes, garantindo vantagem competitiva. Neste 
sentido, as empresas do grupo investigado possuem disponibilidade para correr risco, porém 
procuram correr riscos calculados para evitar frustações:  
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“Sim, e eu diria que de vez em quando até demais, o meu perfil é de fazer isso em 
excesso” (Trecho da entrevista da EBTG13).  

“A gente arrisca, mas com muita base, com muito respaldo, dificilmente a gente vai 
dar um passo em falso, a gente estuda muito bem o que dá para ser feito, como vai ser 
feito” (Trecho da entrevista da EBTG4). 

Portanto, no que condiz à capacidade de inovação estratégica do conjunto de empresas 
investigadas, pode-se inferir que as mesmas apresentam esta tipologia, mesmo que em menor 
grau que às de produto, processo e comportamental. A capacidade das empresas em 
investimento em P&D, o uso de suportes técnicos e a capacidade de assumir riscos tem 
proporcionado às organizações investigadas o desenvolvimento de inovações estratégicas que 
tem sido fundamental para a sobrevivência destas organizações, inseridas em um mercado 
altamente competitivo e dinâmico.  
 
5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

Esse estudo teve como objetivo identificar as evidências das tipologias de inovação 
existentes em organizações egressas de IEBT. Para compreender a capacidade inovativa 
utilizou-se o modelo de Wang e Ahmed (2004), onde os autores afirmam que a capacidade 
inovativa é desenvolvida por intermédio das dimensões: produto, processo, mercado, 
comportamental e estratégica. Nas empresas investigadas, foi possível concluir que elas 
apresentam todas essas tipologias, no entanto, a inovação de mercado e estratégica aparecem 
em menor grau em relação a inovação de produto, processo e comportamental.  

No que condiz à inovação de produto foi possível inferir que as empresas introduziram 
no mercado inúmeras inovações que permitiram a elas uma posição de destaque. As inovações 
desenvolvidas foram tanto em nível radical, quanto incremental. Essas inovações são orientadas 
a atender as necessidades de seus clientes, portanto, não são inovações que nascem de 
laboratórios, mas sim de uma necessidade real e, desta forma, têm maiores taxas de sucesso e 
aceitação no mercado. Vale ressaltar que nesse conjunto de empresas a diferenciação é fator 
preponderante, uma vez que analisam o mercado para colocar um produto com algum grau de 
diferenciação em relação ao que já existe.  

A inovação de mercado foi desenvolvida em menor incidência no conjunto de empresas 
analisadas, certamente pelo fato de tratar-se de um conjunto de pequenas empresas. As 
principais inovações condizentes ao desenvolvimento desta tipologia, estão relacionadas a 
capacidade de colocar no mercado produtos totalmente inovadores, desenvolvidos conforme as 
necessidades dos seus clientes. Para inovarem no mercado, elas analisam a concorrência de 
forma efetiva para garantir o lançamento de produtos diferenciados, o que vem lhes garantindo 
uma posição segura e vantajosa no mercado.  

Para inovarem em seus processos, as empresas estudadas fazem uso de consultorias e 
cursos, improvisam em novos métodos para solucionar problemas e possuem métodos 
produtivos flexíveis, podendo ser alterados sempre que necessário. A utilização de novas 
tecnologias tem proporcionado às empresas investigadas maior assertividade, redução de custos 
e aumento da produtividade, destacando-se a adoção de ferramentas de prototipagem digital 
CAD 3D para apresentação do produto ao cliente, agilizando a aprovação do projeto e 
minimizando erros. Novas abordagens e modelos de gestão também são características da 
inovação de processo, sendo que a terceirização do setor comercial, gestão horizontal, inovação 
na forma de distribuição e apresentação do produto e, também, o aperfeiçoamento do 
empreendedor são exemplos de novas abordagens adotadas pelas empresas. Elas inovam 
também na resolução de problemas, buscando parcerias com outras empresas ou contratando 
pessoas qualificadas para treinar a equipe ou trazê-las para dentro da empresa.  

Com relação à inovação comportamental, as organizações investigadas apresentam 
cultura de preocupação com a inovação, abertura à novas ideias e à novas formas de fazer as 
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coisas, incentivo à equipe a sugerir ideias e propor soluções e estrutura horizontal, que favorece 
a integração e resolução de problemas. A cultura das empresas é voltada para a inovação, sendo 
que os funcionários são incentivados a todo o momento a sugerir ideias de produtos ou novas 
formas de realizar suas tarefas e, até mesmo, alterar processos. A estrutura horizontal favorece 
um ambiente inovador e propício para o desenvolvimento de inovações. Nas reuniões, 
realizadas tanto de maneira formal quanto informal, as equipes discutem as formas de 
solucionar problemas, bem como sugerem novas ideias.  

Por fim, com relação à inovação estratégica, esta tipologia também foi pouco recorrente 
no conjunto das empresas, suas principais evidências condizem com a capacidade de algumas 
destas empresas em investir em P&D e a disponibilidade que elas têm de assumir riscos 
calculados com o objetivo de aproveitar oportunidades. Para buscar informações úteis para 
tomadas de decisões mais assertivas e desenvolvimento de inovações, elas fazem uso de suporte 
técnico, como consultorias, parcerias com fornecedores e conversar informais com empresários.  

Julga-se que este estudo traz importante contribuição acadêmica, cooperando com o 
debate teórico ao trazer as capacidades dinâmicas sob o enfoque de um dos seus três elementos 
componentes, a capacidade inovativa. Contribui, também, no sentido de expor como as 
empresas egressas de incubadoras de base tecnológica desenvolvem sua capacidade inovativa, 
classificando as inovações desenvolvidas, por meio do modelo de Wang e Ahmed (2004), 
apontando as evidencias da existência das tipologias de inovação.   

Com relação às contribuições gerenciais, este estudo proporciona às empresas de base 
tecnológica, a oportunidade de visualizar as tipologias de inovação que foram desenvolvidas, 
contribuindo para que os gestores destas pequenas empresas foquem de forma mais assertiva 
nestas inovações que têm proporcionado a elas vantagens competitivas no mercado.  

Como limitação, tem-se o fato de ter sido analisado somente uma das dimensões das 
capacidades dinâmicas, enfocando somente a capacidade inovativa. As conclusões obtidas não 
são generalizáveis e podem não ser aplicáveis para organizações de outros segmentos. Outra 
limitação do estudo é o fato de ter sido realizado por intermédio da abordagem qualitativa, 
considerando a análise documental e entrevistas com os empreendedores. Logo, as conclusões 
se restringem às percepções destes gestores. Para estudos futuros, recomenda-se contemplar 
outros públicos que não só os gestores para que, desta forma, o estudo apresente maior robustez. 
Sugere-se, deste modo, a realização de uma pesquisa quali-quanti com os demais stakeholders, 

fazendo uso de um software de análise qualitativa, como o Nvivo ou Atlas TI para transmitir 
maior validade e confiabilidade à pesquisa.  
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