http://dx.doi.org/10.18593/race.v17i2.15403

Disponivel em:
http://editora.unoesc.edu.br/index.php/race
RACE, Joagaba, v. 17, n. 2, p. 423-448, maio/ago. 2018

ANALISE DO TIPO, GRAU DE NOVIDADE E DIMENSOES
DA INOVACAO: ESTUDO DE CASO EM UMA VINICOLA
LOCALIZADA NA SERRA GAUCHA - BRASIL

Analysis of the type, new degree and dimensions of innovation: a case study in a Winery
located in the Serra Gaticha — Brazil

Vandoir Welchen

E-mail: vwelchen@ucs.br

Bacharel em Administracao pela Universidade de Caxias do Sul; Mestrando em
Administracdo da linha de pesquisa Inovacao e Competitividade do Programa de
P6s-graduacdo em Administracdo da Universidade de Caxias do Sul; Bolsista PRO-
SUC/CAPES na Universidade de Caxias do Sul.

Endereco para contato: Rua Francisco Gettlio Vargas, 1130, Petrépolis, 95070560,
Caxias do Sul, Rio Grande do Sul, Brasil.

Pelayo Munhoz Olea

E-mail: pelayo.olea@gmail.com

Po6s-doutor em Gestdo Ambiental pela Universidad de Extremadura, UEX, Espanha;
Doutor em Administragdo e Direcdo de Empresas pela Universitat Politécnica de
Catalunya, ETSEIB/UPC, Espanha; Bolsista de Produtividade em Pesquisa do CNPq
— Nivel 1D; Professor na Universidade de Caxias do Sul.

Paula Patricia Ganzer

E-mail: ganzer.paula@gmail.com

Doutora em Administracdo pela Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande do
Sul e pela Universidade de Caxias do Sul; Mestre em Administracdo pela Univer-
sidade de Caxias do Sul; Professora e Coordenador no Curso de Administragao de
Empresas da Faculdade CNEC.

Cassiane Chais

E-mail: cassichais@gmail.com

Mestre em Administracdo pela Universidade de Caxias do Sul; Doutoranda em Ad-
ministracao na Universidade de Caxias do Sul; Bolsista PROSUC/CAPES na Uni-
versidade de Caxias do Sul.

Adrieli Alves Pereira Radaelli

E-mail: adrieli.radaelli@gmail.com

Mestre em Administracdo pela Universidade de Caxias do Sul; Doutoranda em Ad-
ministracao pela Universidade de Caxias do Sul; Bolsista PROSUC/CAPES na Uni-
versidade de Caxias do Sul.

RACE, Joagaba, v. 17, n. 2, p. 423-448, maio/ago. 2018 | E-ISSN: 2179-4936

423



Vandoir Welchen et al.

Joel Tshibamba Mukendi

E-mail: tshibambajoel @yahoo.fr

Licence en Droit Economique et Social pela Université Protestante au Congo; Mes-
trando em Administracdo na linha Inovacao e Competitividade, na Universidade de
Caxias do Sul; Bolsista PROSUC/CAPES na Universidade de Caxias do Sul.

Artigo recebido em 04 de setembro de 2017. Aceito em 26 de marco de 2018.

424 Disponivel em: http://editora.unoesc.edu.br/index.php/race



Andlise do tipo, grau de novidade e dimensdes da inovacao...

Resumo

A inovacao apresenta-se nas organizacdes na implantagdo de um produto, método de producao,
marketing ou organizacional, novo ou significativamente melhorado, na empresa, em seu
mercado ou no mundo, gerando competitividade. Com esta pesquisa teve-se como objetivo
identificar inovacdes em uma empresa do ramo vitivinicola da Serra Gatcha, entre 2005 e
2015. Realizou-se uma pesquisa qualitativa, por meio do estudo de caso tnico, exploratorio,
com entrevistas individuais em profundidade com o Diretor e o Enélogo da Vinicola. A anélise
de contetido foi baseada em Bardin (2009); foi utilizado o software NVivo 11® e realizada uma
codificagdo a priori com base no referencial teérico. Na andlise de contetido das entrevistas
identificou-se que a Vinicola implementou 26 inovacoes, nas dimensdes e nos tipos e graus de
novidade. Constatou-se que as inovagdes apresentadas sdo resultado do trabalho familiar, com
foco na qualidade, desenvolvendo vinhos finos de exceléncia.

Palavras-chave: Inovagdo. Manual de Oslo. Vinicola. Serra Gaucha.
Abstract

Innovation presents itself in organizations in the process of a product implantation, method of
production, marketing or organizational, launched or significantly improved, in the company,
in its market or in the world, engendering competitiveness. The research had the objective of
identifying innovations in a winery company in the Serra Gaticha between 2005 and 2015.
A qualitative research was conducted through a single, exploratory case study, through in-
depth individual interviews with the Wine Director and Winemaker. For the content analysis,
the software NVivo 11® was used and a priori codification was carried out based on the
theoretical reference After analyzing the content of the interviews, it was identified the Winery
implemented 26 innovations, in the dimensions, in the types and degrees of novelty. According
to the interviewees, the innovations are results of the family work, focusing on developing the
quality and excellence of fine wines.

Keywords: Innovation. Oslo Manual. Winery. Serra Gaticha.

1 INTRODUCAO

As recentes crises, mundial e nacional, estdo exigindo das empresas investi-
mentos em seus produtos e servigos para, segundo a Organizacdo para Cooperacao e
Desenvolvimento Econémico (2005), aumentar sua produtividade e/ou desempenho
comercial. O aumento da competitividade em todos os mercados exige estratégias
inovadoras para superar essa barreira, em que empresas inovadoras garantem a sus-
tentabilidade e se sobressaem no mundo globalizado.
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Inovar para aumentar a produtividade e o desempenho comercial é um resul-
tado que depende de mudanca nas atividades das empresas. Nesse contexto econd-
mico, Schumpeter (1961) apresentou a inovagao como um processo de “destruicao
criativa”, que promove a ruptura no sistema econdmico, tratando-se de um processo
que deve ser difundido no mercado.

Para a inovacdo o destaque da relevancia economica é fundamental, uma
vez que é o retorno esperado por um empresario em qualquer investimento privado.
Conforme relatério do Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(2014), esse cenério ndo é diferente nas micro e pequenas empresas (MPEs) do Brasil,
que em 2011 ja representavam 27% do Produto Interno Bruto (PIB). Nesse contexto,
apresenta-se o setor vitivinicola do Brasil, com empreendimentos que necessitam,
assim como em qualquer setor, a constante busca por inovagdes para o crescimento da
produtividade e o desempenho comercial, e qualidade para competir com a concor-
réncia dos produtos importados.

Em decorréncia disso, com esta pesquisa teve-se como objetivo identificar
inovagoes em uma empresa do ramo vitivinicola da Serra Gatcha, entre 2005 e 2015.
Buscou-se identificar quais dimensdes da inovacdo ocorrem na vinicola, bem como
de que tipos foram e seu grau de novidade, com base no Manual de Oslo, na terceira
edicdo do ano 2005, e ainda analisar o impacto das inovagdes identificadas para a em-
presa. Considera-se importante esse tipo de analise para que a empresa utilizada como
caso neste estudo possa compreender como podera ser ou se tornar mais competitiva
e também ter a dimensdo do alcance de seus produtos, bem como o impacto do que
investe em tecnologia e retorna como lucro diferenciado perante seus concorrentes.

A pesquisa esta organizada, além da introducao, pelo referencial teérico sobre
inovacao, suas dimensdes, seus tipos e grau de novidade. Em seguida, apresentam-
-se os procedimentos metodolégicos adotados, a caracterizacdao do objeto de estudo,
bem como a descri¢do dos processos de coleta e andlise dos dados. Posteriormente, a
analise e a discussdo dos resultados e, por fim, as consideracoes finais, os limites da
pesquisa e as propostas para estudos futuros.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 INOVACAO

As teorias relacionadas a inovacdo comecaram a ganhar importancia por
meio dos estudos de Schumpeter, em 1912, com destaque para sua teoria: a teoria do
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desenvolvimento econdmico. Para Schumpeter (1961), o que sustenta essa teoria nas
economias capitalistas é a “destruicao criativa”, um processo dindmico no qual tecno-
logias antigas sdo substituidas por novas, impactantes e inovadoras.

Schumpeter (1961) propds a inovacdo sob cinco condicionantes: introducao
de um novo bem de produgdo ou consumo ao mercado; introdugdo de um novo méto-
do de producdo; abertura de um novo mercado, em seu pais ou em outro; desenvolvi-
mento de novas fontes provedoras de matérias-primas ou de produtos semiacabados;
e criacdo de novas estruturas de mercado, que podem ser novos insumos de producdo,
canais de distribuicdo ou novos monopdlios.

Drucker (1996) afirmava que a inovagao poderia se apresentar sob diversas
formas em uma organizacao: preco menor, pre¢o elevado (produto novo e melhor) e
uma nova comodidade ou necessidade, assim como novas finalidades para produtos
velhos. A Organizagdo para Cooperacdo e Desenvolvimento Econdémico (2005) de-
finiu a inovacdo em dimensdes: “a implementacdo de um produto (bem ou servigo)
novo ou significativamente melhorado, um processo, um novo método de marketing,
um novo método organizacional nas praticas de negocios, na organizacao do local de
trabalho ou nas relagdes externas.” Reuniu, assim, conceituacoes e definicdes desde
Schumpeter sobre o processo da inovacao.

A adogdo de préticas inovadoras como foco e regularidade leva ao cresci-
mento. Essa questdo de sobrevivéncia/crescimento, em que o problema de um pode
ser a oportunidade de outro, estabelece uma fundamental ligacdo entre inovacao e
empreendedorismo (BESSANT; TIDD, 2009). Ainda de acordo com esses autores,
empreendedores veem boas ideias em oportunidades e criam novos mecanismos/for-
mas de explora-las, fazem disso o principal elo com a inovagdo, geram ganhos ou
perdas, com produtos e servi¢os no setor privado.

Desde os primeiros estudos sobre inovacdo de Schumpeter (1961), a multi-
plicidade dos conceitos formulados é destacada pela Organizacdo para Cooperagao
e Desenvolvimento Economico (2005) e por Tidd, Bessant e Pavitt (2008), sendo
caracterizada em dimensdes para a classificacdo do que é mudado e a extensao (tipo)
da mudanca. O termo “dimensoes” é utilizado para classificar as inovacdes quanto ao
produto, ao processo, ao marketing e organizacional, ao tipo de inovacdo (radical ou
incremental) e ao grau de novidade (novo para a organizacao, para o mercado ou para

o mundo), o que se apresenta nas subsecoes a seguir.
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2.2 DIMENSOES DA INOVAGAO

Difundida na teoria de Schumpeter (1961), a inovacgdo de produto forma jun-
tamente com a inovagdo de processo as inovagdes Tecnolégicas de Produto e Processo
(TPP). Ele as definiu em sua primeira teoria se referindo a diferenciacdo de uma in-
vencdo e uma inovacgao, sendo o produto ou processo, no contexto da primeira, uma
ideia, esbogco ou modelo novo ou algo melhorado, mas para ser uma inovacgao seria ne-
cessaria uma transacao comercial, envolvendo essa inovacdo e assim gerando riqueza.

Para Freeman (1982), a inovacao pode ser resultado de uma solugao criativa
de um colaborador ou a modificacdo de um insumo para o produto novo. De forma
complementar, Higgins (1995) afirma que a inovacao pode ser classificada como ino-
vagao em produto, que resulta em produtos novos ou servigos, ou em melhorias dos
produtos e servigos existentes.

A Organizacdo para Cooperacdo e Desenvolvimento Econdmico (2005) re-
sume inovacgao de produto como a introdugdo de um bem ou servi¢o novo ou signi-
ficativamente melhorado em relacdo aos produtos existentes, tanto de caracteristicas
funcionais quanto de usos previstos. As inovagdes de produto podem utilizar novos
conhecimentos ou tecnologias, ou podem basear-se em novos usos ou novas combi-
nagoes para conhecimentos ou tecnologias existentes. Ainda se faz necessario citar
que “mudancas na concepc¢do que ndo implicam em uma mudanga significativa nas
caracteristicas funcionais do produto ou em seus usos previstos ndo sao inovagoes
de produto.” (ORGANIZAGAO PARA COOPERACAO E DESENVOLVIMENTO
ECONOMICO, 2005, p. 58).

Para Dosi, Pavitt e Soete (1990), a inovagdo pode ser considerada uma ati-
vidade complexa que est4 inserida em um processo ou estar relacionada com a des-
coberta, o desenvolvimento, a experimentacdo e a adogao de novos processos produ-
tivos. Para Higgins (1995), ela est4 centrada na melhoria da eficiéncia e da eficicia
do processo produtivo e pode resultar de melhorias em processos ja existentes. Como
definicdo de inovacdao de processo, a Organizacao para Cooperacao e Desenvolvimen-
to Econdmico (2005, p. 58) considera a “implementacdo de um método de produgdo
ou distribuicdo novo ou significativamente melhorado.”

A inovacao de marketing resulta na melhoria de elementos como produto,
promocao, distribuicdo e mercado por meio da diferenciacdo e preco, como custo
(HIGGINS, 1995). Na terceira edicdo do Manual de Oslo, a Organizacdo para Coo-
peracdo e Desenvolvimento Econdmico (2005) incorporou a inovacdo de marketing,

definiu a implementacdo de novos métodos de marketing, mudangas significativas no
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design do produto e na embalagem, na promocao do produto e sua colocagdo no mer-
cado, e de métodos de estabelecimento de precos de bens e de servicos, voltada para as
necessidades dos consumidores, capaz de abrir novos mercados ou reposicionar o pro-
duto no mercado. Deve fazer parte de um novo conceito ou estratégia de marketing que
representa um distanciamento dos métodos de marketing existentes na empresa, desen-
volvidos internamente ou adquiridos de terceiros, para produtos novos ou ja existentes.

Higgins (1995) afirma que inovacdo organizacional resulta em melhorias
relevantes na gestdo da organizacdo, sendo fundamental para as empresas estrategi-
camente. Complementado, a Organizacgao para Cooperacao e Desenvolvimento Eco-
nomico (2005) afirma que uma inovagdo organizacional é a implementagdo de um
novo método organizacional, que pode ser uma nova prética de negécio da empresa,
uma nova organizagdo no micro ou macroambiente da empresa. Uma inovacao orga-
nizacional, comparada com outras mudangas organizacionais, esta no fato de nao ter
sido usada anteriormente na empresa e que seja o resultado de decisdes estratégicas
tomadas pela geréncia.

Bessant e Tidd (2009) consideram que essas mudangas precisam ocorrer no
modelo mental basico das empresas, pois sdo elas que norteiam as empresas. A ino-
vacao organizacional também encontrada na literatura como inovacdo de paradigma,
pode ser motivada por diversos fatores, como novas tecnologias, surgimento de novos
mercados com expectativas de valor diferentes, novas legislacdes para a industria ou
novas condi¢des ambientais, como mudancas climéticas e crises energéticas (BES-
SANT; TIDD, 2009).

Quanto a relacao entre as dimensdes da inovacao e seus efeitos no desempe-
nho das empresas, Mothe e Thi (2010) alertaram que deveriam ser realizadas pesquisas
nesse tema para se compreender o impacto das dimensdes da inovacdo nas empresas.
Assim fizeram Gunday et al. (2011), Geldes, Felzensztein e Palacios-Fenech (2017)

e Lee et al. (2017), que investigaram essa relacdo em suas pesquisas cientificas.

2.3 TIPOS DE INOVACAO

Para realizar uma anélise do impacto das inovacdes em uma organizacao,
Schumpeter (1961) classificou-as em dois niveis: as inovag¢des radicais (disruptivas),
como aquelas que provocam grandes mudangas no mundo, e as inovag¢des incremen-
tais, que promovem o processo de mudanca continuamente (WINDRUM; GARCIA-
-GONI, 2008; MARTINEZ-ROS; ORFILA-SINTES, 2009; SHENG; CHIEN, 2016).
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Autores neoschumpeterianos, como Freeman (1982), entendem por inovagao
radical o desenvolvimento e a introducdao de um novo produto, processo ou forma
de organizagdo da producdo inteiramente nova, representando uma ruptura estrutu-
ral com o padrédo tecnolégico anterior, podendo originar novas industrias, setores e
mercados. As incrementais, entre outras melhorias, podem gerar crescimento da efi-
ciéncia, aumento da produtividade e qualidade, reducdo de custos e ampliacdo das
aplicacdes de um produto ou processo (FREEMAN, 1982).

Henderson e Clark (1990) afirmam que pela ruptura que provocam, tais ino-
vacdes se tornam atraentes em razao do valor de mercado que podem gerar, com sta-
tus de monopdlio momentaneo a empresa que as desenvolve, e, como consequéncia,
forcam os demais atores econdmicos a se adaptarem a nova realidade. Uma inovacao
radical ou disruptiva, segundo a Organizacdo para Cooperacdo e Desenvolvimento
Econdmico (2005, p. 70), pode ser definida como “aquela que causa um impacto
significativo em um mercado e na atividade econémica das empresas nesse mercado”,
podendo esse impacto, por exemplo, mudar a estrutura do mercado, criar novos mer-
cados ou tornar produtos existentes obsoletos.

Embora com todos os beneficios citados com o impacto de uma inovagao
radical, é preciso lidar com cautela com os investimentos nela feitos. Um conjunto de
novos produtos e/ou servicos fornecidos de maneiras novas ao mercado, considera-
dos investimentos de poucas probabilidades de retorno, sdo baseados em expectativas
como “a préxima grande novidade”, em que inovagdes radicais necessitam cuidado
para nao desperdicar recursos valiosos que teriam melhor aproveitamento em inova-
¢Oes incrementais (DAVILA; EPSTEIN; SHELTON, 2007).

As inovacgGes incrementais sdo a forma predominante de inovagdo na maio-
ria das empresas, seguidamente recebendo mais de 80% do investimento total das
companhias em inovacdao (DAVILA; EPSTEIN; SHELTON, 2007). Para as empresas
alcancarem uma mudanga significativa (radical), elas podem implementar uma série
de pequenas mudangas incrementais (ORGANIZACAO PARA COOPERACAO E
DESENVOLVIMENTO ECONOMICO, 2005).

A Organizacdo para Cooperacao e Desenvolvimento Econémico (2005) evi-
dencia que o requisito minimo para definir uma inovacgao é que ela seja nova ou sig-
nificativamente melhorada para a empresa, em todas as dimensoes apresentadas ante-
riormente, ou seja, na forma de produtos, processos e métodos que as empresas sao as
pioneiras a desenvolverem e/ou ainda aqueles que foram adotados de outras empresas
ou organizacdes (ORGANIZACAO PARA COOPERACAO E DESENVOLVIMEN-
TO ECONOMICO, 2005).
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Bessant e Tidd (2009) assumem que existem desde melhorias incrementais,
que seriam menores no sentido da percepcao e utilizacdo de uma inovagao, até mu-
dancas radicais, que realmente transformam essa forma como as percebemos e uti-
lizamos. Podem ser comuns a setores ou atividades especificas, e também alterar a
propria base da sociedade, como destacam os autores, no caso da energia a vapor ou
as mudangas tecnolégicas atuais.

Para testar o desempenho de novos produtos, Menguc, Auh e Yannopou-
los (2013) investigaram o envolvimento de clientes e fornecedores no desempenho
de novos produtos envolvendo inovagdes radicais e incrementais. Nieto, Santamaria
e Fernandez (2015), em seu estudo sobre empresas familiares, destacam que essas
empresas sao mais propensas a alcancar inovagdes incrementais do que inovagoes
radicais. E, ainda, Guisado-Gonzdlez, Vila-Alonso e Guisado-Tato (2016) analisaram
arelacdo entre produtividade no trabalho e inovacao radical e incremental, destacando

relacdo positiva para a primeira.
2.4 GRAU DE NOVIDADE

Conforme a Organizagdo para Cooperagdo e Desenvolvimento Econdémico
(2005), o grau de novidade da inovagao pode ser classificado em: nova para a empre-
sa, nova para o mercado e nova para o mundo. Para a primeira, também denominada
“nova para a firma”, hé a exigéncia minima para que seja considerada uma inovacao.

Nova para a empresa pode ser a introdu¢do de um novo método de producao,
processamento e marketing ou um método organizacional. Nova para o mercado é
quando a empresa € a primeira a introduzir a inovac¢ao no seu mercado, entre 0s con-
correntes, regido geografica (nacional ou internacional) ou linha de produtos. Quando
a inovacdo romper todos os mercados (nacional e internacional), entdo pode ser con-
siderada nova para o mundo (ORGANIZAGAO PARA COOPERACAO E DESEN-
VOLVIMENTO ECONOMICO, 2005; NIETO; SANTAMARIA, 2007).

Bessant e Tidd (2009) argumentam que algo pode ser novidade para uma
empresa, pode ja ser rotina para outra, evidenciando claramente o que é ser novo para
a empresa, novo para o mercado e novo para o mundo todo. Corredor, Forero e So-
maya (2015), em seu estudo em industrias da Colémbia, examinaram a extensao a que
diferentes fontes de ideias (internas e externas) para inovacdo estdo associadas aos
resultados do grau de novidade da inovacdo, adotando as trés categorias do Manual

de Oslo (2005) e uma intermediaria, nova para o Pais. Novidades para o mundo sdo
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dificeis, como comprova Doran (2012), em uma amostra de 582 empresas irlandesas,
identificando novidades para a empresa e para o mercado.
Na préxima segdo serd apresentado o método utilizado para identificar as

inovacdes conforme seu tipo, grau e novidade.

3 METODOLOGIA

A fim de estudar um ambiente organizacional ainda pouco explorado, por
meio da obtencdo de conhecimento sobre inovacdo em uma empresa do ramo vitivi-
nicola, foi desenvolvida uma pesquisa de natureza qualitativa. Conforme Yin (2015),
foram estudados o significado da vida das pessoas e sua realidade; opinides e perspec-
tivas dos entrevistados em relagdo ao tema de estudo; o ambiente em que as pessoas
vivem para contribuir com revelacdes sobre conceitos existentes ou emergentes que
podem ajudar a explicar o comportamento social humano e a esforcar-se no embasa-
mento de ndo somente uma fonte de evidéncia.

Para Malhotra (2012), a pesquisa qualitativa traz o entendimento profundo
da realidade do problema, por meio de pequenas amostras, uma coleta de dados nao
estruturada e uma andlise de dados ndo estatistica, por meio de uma entrevista em
profundidade, de forma individual, para descobrir motivagdes, crencas, atitudes e sen-
timentos implicitos sobre um tépico. Roesch (2013) complementa que o pesquisador
consegue captar a perspectiva dos entrevistados sem a necessidade de partir de um
modelo preestabelecido, conforme aplicado nesta pesquisa.

Com a estratégia de estudo de caso unico, Gil (2017) e Yin (2015) defendem
esse tipo de estudo, pois se refere a um individuo, grupo, organizacao, fendmeno. De
acordo com o objetivo da pesquisa, de identificar e analisar inovacoes em uma empre-
sa do ramo vitivinicola da Serra Gaticha — Brasil, foi utilizado como objeto de estudo
o caso tinico de uma Vinicola dessa regido. E empresa de médio porte, que realiza o
trabalho desde o plantio da videira até a elaboragcdo e comercializacdo dos vinhos,
contemplando todo o processo.

Instalada na regido desde 2000, possui uma area de 50 hectares de videiras de
origem europeia. Em 2003 iniciou a producdo dos vinhos finos de seus vinhedos. Em
2005, a construcao da Vinicola, projetada para receber visitantes e vinificar a produ-
¢do, com obra concluida em 2007. Em 2008 comercializava 50 mil garrafas de vinho
e em 2009 iniciou a producao de espumantes, que ampliou a capacidade de producao
total da empresa, a qual comercializa cerca de 60 mil garrafas de vinho e 30 mil de

espumantes.
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A Vinicola tem capacidade de producdo de 700 mil garrafas de vinho por
ano, atualmente. Produziu em 2015 e 2016 aproximadamente 400 mil litros/ano. A
venda dos vinhos esta concentrada nas regides Sul, Sudeste e Distrito Federal, e conta
com exportacdes desde 2013, tendo os principais destinos Estados Unidos, Austria,
Alemanha, Suica e Dinamarca. Esse trabalho, com investimentos principalmente em
marketing, teve um bom desempenho em 2013, mas sofreu uma baixa nos dois anos
subsequentes para uma melhor estruturagao. Retomou com bons resultados em 2016,
quando atingiu 120 mil litros exportados.

As premiagoes dos vinhos finos e espumantes da Vinicola também sdo cons-
tantes, tanto nacionais quanto internacionais, reconhecendo a qualidade dos produtos
da Vinicola. Assim, conferem um caso relevante de investigacao e propicio ao desen-
volvimento de estudos com foco na compreensdo da inovagao.

Para Martins (2008), a fase exploratéria deve seguir uma sequéncia de ati-
vidades aplicadas a esta pesquisa: preparacao do roteiro de entrevista; preparacao do
trabalho do pesquisador; aplicacdo do roteiro de entrevista; andlise e interpretacdo dos
dados; e relatério de analise das entrevistas. Malhotra (2012) considera que o princi-
pal objetivo da pesquisa exploratéria é ajudar a compreender o problema enfrentado
pelo pesquisador, por meio de um processo de pesquisa flexivel e ndo estruturado.
Suas constatacdes devem ser consideradas ensaios, resultados ndo definitivos ou da-
dos para pesquisas posteriores.

O processo de coleta de dados para pesquisas qualitativas, conforme Gil
(2009), é foi uma entrevista semiestruturada ou informal, pois nado é identificado um
roteiro rigido e as perguntas podem diferir de acordo com o contexto e o ambiente da
entrevista; também ha a possibilidade de interacdo entre pesquisador e entrevistado,
por meio de perguntas abertas, o que exige muita habilidade na escuta e compreensdo
do que é dito. Para alcancar os objetivos com esta pesquisa foram coletados dados do
site da Vinicola, relatérios de producao e documentos gerenciais, como as premiacoes
obtidas por meio dos produtos da Vinicola (GIL, 2009).

Os dados das entrevistas foram gravados com a autorizacdo dos entrevista-
dos, conforme defende Flick (2004), o uso da gravacdo torna possivel algumas formas
de anélises por meio da transcricdo posterior. Gil (2009) defende que a entrevista, em
que o entrevistador fica em frente ao entrevistado, é provavelmente a mais importante
entre as técnicas utilizadas no ambito das ciéncias sociais. £ adequada para os objeti-
VOs propostos nesta pesquisa, pois possibilita feedback e esclarecimentos acerca das
perguntas, com o propoésito de descobrir questoes implicitas, como crencas, atitudes e
informacdes subjacentes ao tema em estudo.

RACE, Joagaba, v. 17, n. 2, p. 423-448, maio/ago. 2018 | E-ISSN: 2179-4936

433



434

Vandoir Welchen et al.

Em relacdo a quantidade de entrevistas, Gil (2017) argumenta que elas devem
ser em nimero suficiente para que se manifestem todos os atores relevantes, que estejam
articulados cultural e sensitivamente com o grupo ou organizacao, atingindo a satura-
cdo. Para atender a essa especificacdo, as entrevistas foram realizadas in loco, com o Di-
retor Comercial e o En6logo da Vinicola, que foram identificados como DC e Enol, res-
pectivamente, para preservar a confidencialidade dos entrevistados e das informagdes.

O roteiro da entrevista foi adaptado da dissertacdo de Weiand (2009) e vali-
dado por duas Mestres em Administracdo e um Doutor em Administracdao, ambos com
formacgao focada em estudos de inovacao, vitais para o sucesso da pesquisa, tanto para
atingir o proposito desta quanto no vocabulario e na estrutura das colocacdes por parte
do moderador.

Para a andlise e a interpretacdo dos dados, Bardin (2009) argumenta que o
processo de andlise de dados consiste em extrair sentido dos dados qualitativos. Assim
foram empregados os trés estagios que Bardin (2009) orienta: pré-analise, exploragdo
do material e, por fim, tratamento dos resultados: inferéncia e interpretacdo. Creswell
(2010) argumenta que é necessario organizar e preparar os dados para a andlise, ou
seja, transcrever a entrevista e organizar notas realizadas durante ela; ler todos os
dados a fim de obter um sentido geral e refletir sobre o sentido global; e aplicar um
processo de codificacdo para iniciar a analise detalhada. Os dados transcritos das en-
trevistas foram organizados por temas; o processo de codificagéo foi usado para gerar
uma descricdo do cendrio, pessoas, categorias e temas para a andlise; a descricao e
os temas foram representados na narrativa qualitativa para fazer a interpretacdo da
analise e extrair significado dos dados.

Malhotra (2012) defende que a entrevista qualitativa deve fornecer dados
basicos para o desenvolvimento e a compreensdo das relacoes entre os atores sociais e
sua situacao. O seu objetivo é a compreensdo detalhada de crencas, atitudes, valores e
motivacoes do comportamento das pessoas em contextos sociais especificos, ou seja,
a inovacdo no ambiente de uma vinicola.

O tratamento dos dados foi auxiliado pelo software NVivo 11®. Para Malho-
tra (2012), embora esses softwares auxiliem na manipulacdo de segmentos relevantes
dos textos, eles ndo podem determinar categorias significativas para a codificacao
nem definir temas e fatores importantes; esses passos sao de responsabilidade do pes-
quisador. Para esta pesquisa foram consideradas as seguintes etapas para a analise
com auxilio do NVivo 11®:
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b) fazer anotacdes sobre os dados para dar significado a eles;

c) mapeamento de relagdes entre as transcri¢des e os c6digos;

d) buscas de palavras e conjunto de palavras especificas.

O Quadro 1 apresenta um resumo da metodologia utilizada na pesquisa bem
como os autores utilizados para a descricdo do processo empregado, descrito nesta segao:

Quadro 1 — Resumo da metodologia utilizada na pesquisa

Natureza Qualitativa N([;})hlozt)ra Roesch (2013) Yin (2015)
Delineamento Nivel Exploratdrio Martins (2008) Malhotra (2012)
Estratégia Estudo de caso Yin (2015) Gil (2017)
Estudo de caso Uma Vinicola localizada na Serra Gauicha — Brasil
Roteiro . . .
semiestruturado Flick (2004) Gil (2009) Gil (2017)
Coleta dos dados
Dados . .. Relatdrios de Documentos
. Site da Vinicola ~ .
secundarios Produgao Gerenciais
- Anadlise de . Malhotra
Anélise dos dados conteddo Bardin (2009) | Creswell (2010) (2012)

Fonte: os autores.

Na sequéncia apresentam-se os dados coletados e analisados conforme a ino-

vacdo identificada por dimensdes, tipos, grau de novidade e ainda as analises efetiva-

das com o auxilio do software.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 ANALISE DA INOVACAO

Conforme indicado no método, as entrevistas realizadas individualmente
com o Diretor Comercial e o En6logo foram gravadas e transcritas, gerando 1 hora
e 11 minutos em 13 paginas e 46 minutos em 10 paginas, respectivamente. Em pro-
duto, como em qualquer setor, DC destacou que a Vinicola trabalha com o que o
mercado reconhece como a “moda” do momento tendéncias mundiais que estdo em
ascendéncia. Enol complementou que a Vinicola possui uma linha ampla e completa
de produtos e o lancamento de novos produtos (inovacdo radical) terd sua frequéncia
reduzida, substituido por melhorias (inovacdo incremental), sempre visando a quali-

dade (informacgdes verbais).
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Por meio das entrevistas, identificaram-se cinco inovagdes em produto, se-
gundo DC. J& Enol citou seis inovacdes (informagoes verbais). No Quadro 2 estdo
evidenciadas as inovagoes de produtos identificadas na Vinicola, que foram os vinhos
e um espumante; de acordo com o tipo, consideradas todas radicais; seu grau de novi-

dade, nova para a empresa e para o mercado; e por qual entrevistado foi citada.

Quadro 2 — Inovagdes de produto identificadas

Inovacdo identificada Tipo Grau de novidade Entrevistado
Vinho Malbec Vintage Radical Para o mercado DC e Enol
Vinho Teroldego Radical Para a empresa DC e Enol
Vinho Rieseling Radical Para a empresa DC e Enol
Vinho Pinot Noir Radical Para a empresa Enol
Espumante Brut Rosé Radical Para o mercado DC e Enol
Vinho Souvignon Blanc Radical Para a empresa DCe Enol

onte: os autores.

Em processos na Vinicola foram identificadas dez inovagdes, sendo uma do
tipo radical e as outras nove do tipo incremental; o grau de novidade de uma €é para o
mercado e das demais nove, novas para a empresa. Os entrevistados consideram os
processos da Vinicola em constante evolugdo, desde a implantagdo do projeto, por
exemplo, em que variedades de uvas sdo introduzidas no processo produtivo, das
tradicionais as variedades mais diferentes, conforme destacou o DC no caso da uva
Malbec: “[...] nés somos o maior produtor de Malbec do Brasil.” (informacao verbal).

No Quadro 3 estdo evidenciadas as inovagdes em todos os processos identifi-
cados na Vinicola: plantio de novas variedades de videiras, que possibilitaram o lan-
camento de novos produtos; aquisicdo de equipamentos para a melhoria da producao;
e na logistica. Ainda estdo destacadas por qual entrevistado foram citadas.

Quadro 3 — Inovagdes de processo identificadas

Inovacdo identificada Tipo Grau de novidade | Entrevistado

Novas variedades de uvas Incremental Para a empresa DC e Enol
Producéo de espumantes Radical Para a empresa DC

Equipamentos para os vinhedos Incremental Para a empresa DC e Enol

Filtro tangencial Incremental Para a empresa DC e Enol

Gerador de nitrogénio Incremental Para o mercado DC e Enol
Ampliagdo e climatizagdo das caves Incremental Para a empresa DC
Aquisicao de software gerencial Incremental Para a empresa DC
Sistema de refrigeracdo das uvas Incremental Para a empresa Enol
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Inovacdo identificada Tipo Grau de novidade | Entrevistado
Sistema duplo tubo Incremental Para a empresa Enol
Prensa Incremental Para a empresa Enol

onte: os autores.

Apesar de todas as inovacoes citadas, de produto e processo, Enol destaca que os
processos que originam os produtos de qualidade sdo abastecidos por matéria-prima de quali-
dade, “[...] nunca esquecendo que 99% de um bom vinho é a uva, entdo ndo tem outra regra: tu
ndo tens uma uva boa, ndo vem vinho bom. Entdo hoje nés temos isso.” Sobre essa afirmacédo,
ele também destaca que “[...] nos proximos anos vamos focar muito no vinhedo, sempre para
melhorar ao maximo a qualidade da nossa uva, que €é o essencial hoje; com uma uva boa vocé
nem precisa de tanta tecnologia para produzir um vinho bom.” (informacdo verbal).

Embora os entrevistados considerem o marketing da Vinicola indireto, oriun-
do de duas inovacgdes identificadas, participacdo em feiras e premiacdes, em uma das
inovacoes identificadas, a remodelagem dos roétulos, a embalagem do Malbec é des-
tacada como a unica direta. Enol citou que tudo é desenvolvido em parceria com
uma agéncia. As premiacdes sdo destacadas por Enol como resultado do trabalho da
Vinicola, “[...] focado no liquido, que é o vinho, o principal objetivo do nosso tra-
balho, que é desenvolver um vinho de qualidade. A gente estd conseguindo ver que
o consumidor estd enxergando uma marca de qualidade.” (informagdes verbais). As
premiacdes, conforme os entrevistados, geram reconhecimento no setor.

Uma forma de buscar a consolidacdo da marca, por meio de um marketing
que se distancia do tradicional, para a Vinicola foi encontrada participando de feiras
e conhecendo o mercado de diferentes partes do mundo, conforme destacou Enol (in-
formacdo verbal). No Quadro 4 estao evidenciadas as inovacoes de marketing identifi-
cadas na Vinicola. As trés inovagdes foram do tipo radical, o grau de novidade foi para
a empresa e para o mercado, o que segundo Nieto e Santamaria (2007) ocorre quando
a empresa é a primeira a introduzir a inovagao no seu mercado, entre os concorrentes,
na regido geografica (nacional ou internacional) ou em uma linha de produtos. Ainda
se destaca no Quadro 4 por qual entrevistado a inovacao foi citada:

Quadro 4 — Inovagdes de marketing identificadas

Inovacado identificada Tipo Grau de novidade Entrevistado
Remodelagem dos rétulos Radical Para o mercado DC e Enol
Participacao de feiras Radical Para a empresa DC e Enol
Premiagoes Radical Para a empresa Enol

onte: os autores.
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Na dimensdo organizacional foram identificadas sete inovagdes na Vinicola,
sendo cinco do tipo incremental e as outras duas do tipo radical; o grau de novidade
das sete é para a empresa. Essas inovacdes formam o conceito que a Vinicola foi
adquirindo nesse periodo, desde sua construgdo: a producdo de uvas de qualidade as
quais resultassem em um produto de exceléncia. Para isso, a familia tinha a conviccao
de que era preciso formar uma equipe qualificada, que pudesse preencher todos os
processos do negdcio.

Em 2010 a Vinicola iniciou a parceria com um projeto setorial do Ibravin, o
Wines of Brazil, que atua na viabilizacdo para participar de feiras internacionais, na
expectativa de angariar clientes para exportar os produtos das Vinicolas participantes,
com a ideia de exportacdao. DC destacou que a estratégia de exportacao foi adotada
em razdo da concorréncia do vinho importado, do pensamento do préprio brasileiro
de que o produto nacional ndo é bom, chegando inclusive a “elitizar” o produto em
decorréncia da alta incidéncia de impostos e a tratd-lo como uma “droga”, e, ainda, do
baixo consumo per capita comparado com outros paises (informacao verbal).

Também foram citadas a ampliacdo do estoque e a busca por produtores par-
ceiros. Outra inovagao citada pelos entrevistados é a constru¢ao de um varejo junto
a Vinicola. Um espago que complementara mais uma inovagdo para a Vinicola é a
estrutura completa de Enoturismo. No Quadro 5 estdo evidenciadas as inovagdes de
organizacionais identificadas na Vinicola; essa identificacdo foi realizada conforme o
Manual de Oslo (ORGANIZAGAO PARA COOPERAGCAO E DESENVOLVIMEN-
TO ECONOMICO, 2005), que afirma que um novo método organizacional é definido
por suas novas praticas de negocios. Das sete inovagoes, duas foram do tipo radical
e as outras cinco do tipo incremental, e o grau de novidade foi para a empresa. Ainda
estdo destacadas por qual entrevistado foram citadas.

Quadro 5 — Inovagdes organizacionais identificadas

Inovacdo identificada Tipo Grau de novidade Entrevistado
Varejo Radical Para a empresa DC e Enol
Exportacoes Incremental Para a empresa DC e Enol
Enoturismo Radical Para a empresa DC e Enol
Negociacdo com fornecedores Incremental Para a empresa DC
Formacao da equipe Incremental Para a empresa DC
Ampliagdo do estoque Incremental Para a empresa DC
Produtores parceiros Incremental Para a empresa DC e Enol

Fonte: os autores.
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4.2 ANALISE COM AUXILIO DE SOFTWARE

Para a andlise, apds a transcricdo das entrevistas realizadas com o Diretor
Comercial e o Enélogo da Vinicola, elas foram importadas no software NVivo 11®
e foi realizada a codificacdo nos nos criados. A partir da estruturagdo dos nés e da
codificacdo na andlise das entrevistas foram geradas as relacdes com as ferramentas
do software NVivo 11®. Uma delas é a consulta de frequéncia de palavras, que in-
dica a contagem de palavras relevantes na andlise, permitindo verificar se os termos
relacionados ao objetivo da pesquisa foram citados durante a entrevista. O resultado
dessa ferramenta pode ser observado na Tabela 1. Essa ferramenta gera uma nuvem
de palavras, que pode ser observada na Figura 2, e destaca a visao dos termos mais

relevantes da analise das entrevistas.

Tabela 1 — Consulta de frequéncia de palavras

Palavra Contagem
produto 79
vinhos 65
Brasil 64
mercado 61
vinicola 60
malbec 44
produtos 41
empresa 40
tecnologia 39
inovacao 32
vinicolas 28
vinhedos 27
qualidade 24
espumantes 22
producgao 22
vintage 21
teroldego 18
exportacao 17
Italia 16
principal 16

Fonte: adaptada do software NVivo 11®.
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Figura 2 — Nuvem de palavras
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Fonte: adaptada do software NVivo 11®.
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O cluster de palavras (Figura 2) é uma ferramenta que indica a relacdo textual
de acordo com a anélise dos trechos codificados, entre os objetivos propostos e os re-
sultados encontrados; retornou ligacdes entre termos como empresa (citado 40 vezes),
vinhedos (citado 27 vezes) e exportacdo (citado 17 vezes). Essas ligacdes evidenciam
a preocupacdo da empresa com seus vinhedos, os quais recebem cuidados para que
deles possa vir uma uva de qualidade, com a elaboracdo de vinhos que atendam aos
exigentes paladares de paises importadores para fomentar as exportagoes na Vinicola.
Essas constantes melhorias nos vinhedos da empresa para as exportagcoes, ou seja, nos
processos, sao consideradas pela Organizacdo para Cooperagdo e Desenvolvimento

Econdémico (2005), como geradoras de inovacao.
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Figura 3 — Cluster de palavras
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Fonte: adaptada do software NVivo 11®.

Na Vinicola (citado 60 vezes) foram implantadas tecnologias (citado 30 ve-
zes), sendo as principais geradoras de inovacdo (citado 32 vezes), outra relacao identi-
ficada e justificada pela Organizacdo para Cooperacdo e Desenvolvimento Econdomico
(2005), que traz em sua definicdo que a implantacdo de um novo método de producdo
ou a melhoria significativa em processos existentes, envolvendo técnicas, equipamen-
tos ou softwares gera a inovacao.

Outra relacdo resultante é entre os principais diferenciais da Vinicola, as va-
riedades de uvas produzidas, que servem de base para seus produtos de maior repre-
sentatividade, segundo os entrevistados. A primeira é a Malbec (citado 44 vezes),
introduzida na Vinicola em decorréncia da identificacdao do En6logo com essa varie-
dade, que tem sua maior escala de producao na Argentina, onde ele realizou sua Gra-
duacio. E dessa variedade que vem o vinho Malbec Vintage (citado 21 vezes), produto
citado pelos entrevistados como o destaque no mix de produtos.

Ainda nessa relagdo de uvas, fonte de matéria-prima para seus produtos, a
Teroldego (citado 18 vezes) foi introduzida por ser uma variedade, que segundo os
entrevistados, é produzida tradicionalmente na regido de Trento, na Italia (citado 16
vezes), regido de origem do patriarca da familia. Segundo Schumpeter (1961), novas
fontes de matéria-prima é um dos pressupostos para que ocorra inovacao.

Na relacdo gerada entre Brasil (citado 64 vezes) e Vinicolas (citado 28 ve-

zes), revela-se a principal (citado 16 vezes) forma de estudar o mercado no qual a Vi-
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nicola esta inserida. A observacgdo de outras vinicolas, destacada pelos entrevistados,
permite saber o que estd acontecendo no mercado brasileiro, e essa atencao permite
uma andlise de produtos, processos, métodos de marketing ou organizacionais, sendo
desenvolvidos e implantados (ORGANIZAGCAO PARA COOPERACAO E DESEN-
VOLVIMENTO ECONOMICO, 2005).

Uma relacdo originada dessa andlise é entre produto(s) (juntos, os termos
foram citados 120 vezes), vinhos (citado 65 vezes) e qualidade (citado 24 vezes). A
Vinicola introduziu no mercado produtos novos nesse periodo de andlise, vinhos de
qualidade, que desde a concepcdo da empresa sdo o seu foco, juntamente com o0s es-
pumantes (citado 22 vezes), que sdo introduzidos no mercado (citado 61 vezes) desde
a implantacdo do processo de producdo (citado 22 vezes), por meio da aquisicdo de
tecnologia. Principais e relevantes inovacdes da empresa, os produtos sdo introdu-
zidos no mercado, gerando retorno financeiro, premissa basica para uma inovacgao
(SCHUMPETER, 1961).

5 CONSIDERACOES FINAIS

Considerando que a proposta com esta pesquisa foi de identificar e analisar ino-
vagOes em uma empresa do ramo vitivinicola da Serra Gaticha, construiram-se algumas
observagdes que responderam aos objetivos propostos. A Vinicola selecionada para esta
pesquisa se destaca pela qualidade de seus produtos, resultado de constantes investi-
mentos na melhoria dos processos, justificando a profundidade proposta na pesquisa.

A partir dos objetivos definidos, realizou-se a construcdo do referencial te6-
rico aprofundando os conceitos de inovagdo, com base na Organizacdo para Coopera-
cdo e Desenvolvimento Economico (2005). No método foi elaborado o roteiro para as
entrevistas com o Diretor Comercial da Vinicola e o En6logo, direcionado para uma
analise do tema da pesquisa. Em seguida, efetuou-se uma anélise das entrevistas para
identificar no discurso inovacdes implementadas na Vinicola, o que foi efetuado com
o auxilio do software NVivo 11®, em suas relagdes geradas.

Em resposta aos objetivos da pesquisa, observou-se que a Vinicola, apesar de
jovem, possui processos dindmicos que facilitam a inovagdo e estd sempre atenta ao
mercado, tentando entender e se antecipar as tendéncias. As inovagoes identificadas
sdo resultado desse conjunto de caracteristicas, somadas ao trabalho e ao empenho da
familia, e comprovadas em seus produtos, premiados nacional e internacionalmente.

Em relagdo a identificacdo de quais dimensdes da inovagdo ocorrem na Vi-
nicola, obteve-se 26 resultados: 6 inovacdes de produto; 10 inovagdes de processo; 3
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inovagoes no marketing e 7 inovagdes organizacionais. Na andlise destas, 5 inovac¢des
foram do tipo incremental e as outras 21 do tipo radical. Ainda na anélise das inova-
¢Oes identificadas, quanto ao grau de novidade, 5 foram para o mercado e as outras 21
para a empresa. Para o mundo, que é outro grau de novidade apresentado no referen-
cial tedrico, nao foram identificadas inovacgdes.

A empresa desenvolveu inovacdes em produto e processo em razao do desta-
que dado pelos proprios entrevistados de que todas as tecnologias e a matéria-prima
de qualidade (uva) sdo primordiais para o desenvolvimento de produtos de destaque
nesse setor. Para a Vinicola, essas inovagdes impactam e promovem mudangas e me-
lhorias no marketing e na organizacao, como as exportagoes.

As inovagoes identificadas tém como objetivo final impactar a melhoria do
desempenho da empresa perante os concorrentes, desenvolvendo ou implementando
novos produtos e processos, novos métodos de vendas dos produtos e/ou mudangas
nas praticas e na estrutura organizacional da empresa. Essas inovagdes impactam na
presenca da Vinicola no mercado nacional e internacional, com produtos que se des-
tacam nesses mercados exigentes.

A importancia do setor vitivinicola da Serra Gaticha para o Estado do Rio
Grande do Sul e o Brasil dé relevancia a pesquisa desenvolvida, permitindo, também,
uma visdo holistica da empresa, uma vez que foram analisados todos os setores com
o objetivo de identificar inovacdes. Também a relevancia de estudos de inovacdo para
as empresas, e por ser considerada essencial para a sobrevivéncia em um cenério com-
petitivo como os mercados de todos os setores, em todo o mundo.

Ao final, observam-se algumas limitacoes da pesquisa, destacando-se, prin-
cipalmente, o estudo de caso tinico, com dois entrevistados, ndo se permitindo fazer
caracterizacgoes e generalizacdes quanto aos resultados apresentados para uma empre-
sa, dentro em um setor.

Em relacdo a possibilidade de pesquisas futuras, o escopo da pesquisa limi-
tou-se a uma Vinicola da Serra Gaticha e somente a dois entrevistados. A pesquisa
pode ser realizada com mais vinicolas da mesma regido geografica ou até mesmo de
outra regido do Pais, ainda com mais entrevistados de outros niveis hierarquicos da(s)
empresa(s) selecionadas, e ndo somente os estratégicos, para se obter uma visao do
impacto das melhorias advindas de inovagoes, em toda empresa.

Outra sugestao de pesquisa que se apresenta é em relacdo a estudos de inova-
tividade em empresas do ramo vitivinicola, podendo ser aprofundados em empresas

familiares. Pesquisas sobre a capacidade empreendedora dessas empresas e 0s niveis
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de sustentabilidade quanto as inovagdes sdo uma oportunidade de pesquisas futuras

pela relevancia e pelo espaco que vém ganhando nos debates académicos.
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