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Resumo

Diagnosticar o grau de inovagao empresarial se mostra uma necessidade para a melhoria
do desempenho organizacional. No entanto, essa pratica ainda é pouco desenvolvida em
micro e pequenas empresas de turismo e carece de investigacdes no campo académico.
Assim, este artigo busca analisar o desempenho quanto ao grau de inovag¢do de agéncias
de turismo do Recife com foco na dimensao oferta a luz de uma ferramenta chamada
Radar da Inovacgdo (RI). Os dados foram coletados no periodo de agosto de 2012 a
junho de 2016. A pesquisa se caracteriza como exploratdria e descritiva, contando com
tratamento e andlise de dados sob abordagens quantitativa e qualitativa. Considerando
a classificagdo feita por Bachmann e Destefani em 2008, verificou-se que a maioria
das empresas investigadas apresentou aumento nos escores, passando da condig¢io
de “pouco ou nada inovadoras” para “inovadoras ocasionais ou sistémicas”, tanto
com base nos resultados do grau de inovag¢do global quanto nos escores da dimensao
oferta. Constatou-se que, apesar dos avangos, ainda persistem barreiras que limitam a
capacidade inovadora dessas agéncias.

Palavras-chave: Oferta; Radar da Inovacdo; Agéncias de turismo.

Abstract

The Supply Dimension in the Light of Innovation Radar: a study about the
performance of travel agencies in Recife-PE in the period from 2012 to 2016

Diagnosing the innovation degree of firms translates into a need for improved
organizational performance. However, this practice is still underdeveloped in micro and
small firms of the tourism sector and it lacks researches in the academic field. Thus,
this article seeks to analyze the performance with regard to the degree of innovation of
travel agencies from Recife (PE - Brazil) focusing on Dimension Offer in light of a tool
called Diagnostic Innovation Radar (IR). Data were collected from August 2012 to June
2016. The research is characterized as exploratory and descriptive, with processing and
analysis of data made under quantitative and qualitative approaches. Considerating
the Bachmann and Destefani (2008)’s classification, it was found that most companies
investigated showed improvements in scores, moving from a ‘little or nothing innovative
“to” occasional or systemic innovative “, both based the results of the Global Innovation
Degree, as the scores of the Offer dimension. Despite the progress, there are still barriers
that limit the innovative capacity of these firms.
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Resumen

La Dimension Oferta a la Luz del Radar de la Innovacion: un estudio sobre el
desempeno de las agencias de turismo de Recife-PE, en el periodo 2012-2016
Diagnosticar el grado de innovacién empresarial se traduce en una necesidad de mejorar
el desempefio organizativo. Sin embargo, esta practica es todavia poco desarrollada en
micro y pequefias empresas de turismo y necesita investigacién en el campo académico.
Por lo tanto, este articulo busca analizar el desempefio y el grado de innovaciéon de
las agencias de turismo de Recife, enfocando en la dimensién oferta a la luz de una
herramienta llamada Radar da Inovagdo (RI). Los datos fueron recolectados en el
periodo de agosto de 2012 hasta junio de 2016. La investigacion se caracteriza como
exploratoria y descriptiva, con el procesamiento y el andlisis de datos realizados bajo
abordajes cuantitativos y cualitativos. Teniendo en cuenta la clasificacién de Bachmann
y Destefani (2008), se verificéd que la mayoria de las empresas encuestadas present6 un
aumento en las puntuaciones, pasando de la condicién de “poco o nada innovadora” a la
de “innovadoras ocasionales o sistémicas”, tanto basado en los resultados de grado de
innovacién global, como en las puntuaciones de la dimensidn oferta. Se encontré que, a
pesar de los avances, todavia existen barreras que limitan la capacidad de innovacion de
estas empresas.

Palabras clave: Oferta; Radar da Inovagdo; Agencias de turismo.

INTRODUGAO

O turismo, como um dos principais segmentos econémicos, evidencia tendén-
cias de crescimento mesmo numa época de crise global. No Brasil, esse segmen-
to é predominantemente composto por micro e pequenas empresas (97%) e se
destaca pela geracao de emprego e renda, inclusive em taxas superiores as ofi-
cialmente previstas (Costa & Hoffmann, 2014).

Para a constante prosperidade economica da area, a atuagdo das agéncias
de turismo* é fundamental. Trata-se de um segmento promissor, formado por
um contingente de micro e pequenas empresas (MPE), que movimenta mais de
R$ 60 bilhdes por ano no pais e constitui elo da extensa cadeia produtiva que
engloba um emaranhado de empresas - hotéis, companhias aéreas, locadoras de
automoveis, transportadoras turisticas, cruzeiros maritimos, empresas organi-
zadoras de congressos e eventos e restaurantes -, representando um total de 52
segmentos da economia (Agéncia Sebrae de Noticias, 2013).

A competitividade das agéncias de turismo, nao diferente de outros segmentos
econOmicos, é uma forma de sobrevivéncia e esta condicionada a capacidade de
seus gestores de inovar e buscar aprimorar a inovagao continuamente (Machado,
Dreher & Gorni, 2009; Salvado, 2009). Conscientes da necessidade de mensu-
rar esse desempenho, Sawhney, Wolcott e Arroniz (2006) criaram o diagndstico
Radar da Inovacgdo (RI), ferramenta posteriormente adaptada para a realidade
das MPE por Bachmann e Destefani (2008), que contribuiram para diagnosticar

1. Compreende-se por agéncia de turismo a pessoa juridica que exerce a atividade econémica de
intermediacdo remunerada entre fornecedores e consumidores de servigos turisticos ou os fornece
diretamente. Sdo considerados servigos de operacdo de viagens; excursdes e passeios turisticos;
e organizacdo, contratacdo e execu¢do de programas, roteiros, itinerarios, bem como recepgao,
transferéncia e a assisténcia ao turista. Para melhores informagdes, consultar Lei n? 11.771, de 17
de setembro de 2008 (Brasil, 2008).
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o grau de inova¢do em treze dimensdes de pequenas empresas no periodo de
agosto de 2012 a junho de 2016. Dentre elas, estdo incluidas 12 agéncias de
turismo situadas em Recife, onde a expansado desse segmento é considerada uma
das mais expressivas do pais.

Assim, este artigo objetiva mostrar o desempenho (quanto ao grau de inova-
¢do) apresentado por essas agéncias de turismo, com foco na dimensao “ofer-
ta”, que contempla aspectos como: atuagdo em novos mercados, lancamento de
novos produtos, remoc¢do de produtos sem sucesso do mercado, mudancas nas
caracteristicas de servigos por razdes ambientais, modificacdes significativas no
design de produtos e adogao de inovagdes tecnoldgicas.

Mensurar e avaliar a inovacao em distintas dimensdes se mostra uma neces-
sidade para a melhoria do desempenho organizacional e, no entanto, ainda sdo
estratégias pouco desenvolvidas em micro e pequenas empresas. Assim, as pou-
cas ferramentas que cumprem esse papel merecem atencdo especial (Hjalager,
2010; Carvalho, Silva, Pévoa e Carvalho, 2015).

Ademais, no ambito das pesquisas desenvolvidas sobre a temdtica proposta,
percebe-se um déficit de trabalhos que abordem efetivamente a mensuragao da
inovacao e seu desempenho no mercado de agéncias de turismo (Machado et
al., 2009). Destarte, o estudo possibilitara a obtencdo de dados que contribui-
rao para maior compreensao da realidade e tendéncias do referido segmento. Os
resultados desta pesquisa poderao, ainda, subsidiar a criacdo de novas estraté-
gias e politicas de ambitos publico e privado para as agéncias de viagens.

Desse modo, considerando a validade do RI? enquanto instrumento capaz de
mensurar a capacidade inovadora geral e por dimensdes especificas empresa-
riais, este estudo parte da seguinte questdo-problema: quanto ao grau de inova-
¢ao, qual o desempenho apresentado pelas agéncias de turismo do Recife, espe-
cialmente no tocante a dimensao oferta?

A seguir, sdo apresentadas a contextualizagdo teérica do tema, contemplando
as particularidades da inovagdo no setor de turismo, ferramentas de mensuragdo
dainovagdo, o Radar da Inovacdo e a dimensao “oferta”; a metodologia da pesqui-
sa; a andlise e a discussdo dos resultados, de modo a confronta-los com a teoria
revisada; as conclusdes, mostrando as principais contribuicdes e limitagdes do
estudo e encaminhamentos para pesquisas futuras; os agradecimentos; e final-
mente, as referéncias.

INOVAQRO NO SETOR DE TURISMO

Conforme esclarecem Brandao e Costa (2014), existem distintos conceitos de
inovacao, que variam em funcdo da abordagem, da area cientifica e do dominio de
aplicacdo. De modo geral, eles se baseiam na abordagem schumpeteriana, assim
como a Organizacdo para a Cooperacao e Desenvolvimento Econémico (OCDE),
que deu uma contribuicdo fundamental para a uniformizacao e a aplicacdo da
definicdo também ao setor de servicos por meio do Manual de Oslo, no qual a
inovacdo “consiste na implementacao de um produto (bem ou servico) novo ou

2. Tal ferramenta foi aplicada a partir do contexto do Programa Agentes Locais de Inovagdo (ALI), um
programa de abrangéncia nacional do Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(Sebrae). A aplicagdo se deu em quatro etapas, conforme sera detalhado na metodologia.
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significativamente melhorado, ou um processo, um novo método de marketing
ou organizacional nas praticas de negdcios, na organizacao do local de trabalho
ou nas relagdes externas” (Organizacao para a Cooperacao e Desenvolvimento
Economico, 2005, p. 46).

Para Gomezelj (2016), todas essas defini¢des aplicam-se perfeitamente a
inddstria manufatureira e vém sendo adaptadas aos setores de turismo e de ser-
vicos em geral nas ultimas décadas. Contudo, o primeiro é um setor-chave para
se avaliar porque as empresas de turismo tém problemas, caracteristicas e pro-
cessos especificos em cada atividade (Camis6n & Monfort-Mir, 2012).

Hjalager (2010) observou que o turismo tem caracteristicas-chaves para
desenvolver novas defini¢des e tipologias de inovagao. Entao, propds cinco dife-
rentes tipos de inovacdo na area:

a)Inovagdes de produto ou servico (mudancas que podem ser observadas
diretamente pelos turistas e outros clientes, com significado “novo”, nunca
visto ou simplesmente novo para a empresa ou destino; esses produtos e
servicos sao benéficos para os turistas de tal forma que podem decidir com-
prar apenas por ser novidade).

b)Inovagdes de processo (tipicamente iniciativas de backstage destinadas a
melhorar a eficiéncia e a produtividade; investimentos tecnoldgicos sdo os
principais fatores de tais inovagdes).

c) Inovagdes gerenciais (novas formas de organizagdo dos processos de nego-
cios, capacitacao do pessoal, compensacao do trabalho exemplar com bene-
ficios financeiros ou nao financeiros e melhoria da satisfacdo no local de
trabalho; métodos de retencdo de empregados sdo extremamente valiosos
no setor de turismo).

d)Inovagdes de marketing (incluindo novos conceitos desse campo, como
programas de fidelizagdo e coprodugao de marcas).

e) Inovagdes institucionais (novas formas de estrutura colaborativa/organiza-
cional, tais como clusters, redes e aliangas).

Essencialmente, essas sdo as dimensdes de inovacao usadas ou rearranjadas
em varios estudos. No entanto, é dificil distinguir claramente as cinco categorias
(produto, processo, gestao, marketing e inovagdes institucionais), uma vez que
existe estreita interacdo entre elas (Gomezelj, 2016).

Peters e Pikkemaat (2006) enfatizam que, no setor de turismo, as inovagoes
incrementais - que englobam modificagdes e melhorias significativas - sdo
mais relevantes, ja que as inovagdes radicais (mais visiveis) sdo raras quando
comparadas com aquelas. Em concordancia com esse raciocinio, Fayet (2010)
pondera que as inovagdes mais bem-sucedidas sdo baseadas no efeito cumu-
lativo dessas mudangas incrementais ou na combinagdo criativa de técnicas,
ideias ou métodos existentes.

Por sua vez, Pinto e Cruz (2011) afirmam que a criacdo e a oferta de novos
produtos e servigcos na cadeia do turismo ndo sdo frequentes e geralmente
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derivam da pressdo de fornecedores, clientes e até concorrentes. Para esses
autores, muitas empresas insistem em manter um comportamento reati-
vo. Adicionalmente, Sundbo, Orfila-Sintes e Sorensen (2007) e Weidenfeld,
Williams e Butler (2010) sublinham que as inovagdes no setor do turismo sdo
faceis de imitar, porque sdo altamente visiveis e seu conteudo tecnoldgico cos-
tuma ser pouco sofisticado, ou seja, ndo envolvem avancos tecnolégicos signifi-
cativos e raramente podem ser patenteadas.

Hauser, Tellis e Griffin (2006) mostram que a capacidade inovadora esta con-
dicionada a capacidade de aprender, gerar e absorver conhecimento. Os autores
também indicam a necessidade de diversas articulagdes para absorver o conhe-
cimento tacito existente no ambiente. Nesse sentido, Branddo e Costa (2014)
afirmam que nas MPE de turismo a maior parte dos recursos humanos apresenta
baixos niveis de formagdo ou formag¢do em outras areas (ndo relacionadas com o
turismo), o que pode conduzir a falta de capacidade de criar e utilizar o conheci-
mento para o desenvolvimento da inovacao.

Em geral, os resultados relacionados a implementacao da inovagdo nas MPE
sdo insatisfatorios, mesmo no Brasil (Machado etal. 2009). Supostamente, parece
oportuno apresentar uma justificativa para esse caso, com base numa concep¢ao
de Bes e Kotler (2011): para grande parte dos empresarios (diretores de empre-
sas), ainda resiste o pensamento de que a inovacao deve necessariamente ser
algo completamente inédito e que envolva alta tecnologia e altos investimentos.

Bittar, Siqueira, Luz e Chacon (2014) consideram que existem obstaculos que
impedem a maioria dos empreendedores brasileiros de assumir compromissos
efetivos com a inovacgao. Eles ndo tém conhecimento suficiente para incentiva-los
a inovar e ainda ndo consideram a inovagao como algo crucial para a empresa.
De fato, existem alguns elementos construtivos proé-inovagao, ausentes ou defi-
cientes no pais, nomeadamente: aversao ao risco, dependéncia do Estado, pouco
ou nenhum investimento em pesquisa e desenvolvimento (P&D), falta de cultura
pré-inovagao (mercado protegido, opcdo de compra de tecnologia etc.) e pou-
ca aproximacao ou falta de interlocu¢do mais pragmatica entre universidades e
empresas (Bittar et al., 2014).

O RADAR DA INOVAGAO E SUAS DIMENSOES

Mensurar o grau de inovagdo empresarial ndo é uma tarefa facil, j4 que nao
existe um consenso acerca do modelo mais apropriado para aplicagdo (Cavalcanti,
Cavalcanti Filho & Oliveira, 2012). Na concepg¢do de Bautzer (2009), um bom
diagnostico deve, por meio de processo formal estruturado, identificar elemen-
tos como flexibilidade, competitividade, grau de vulnerabilidade e capacidade
para implementar estratégias novas.

Numa perspectiva favoravel a essa necessidade, Sawhney et al. (2006) pro-
puseram uma ferramenta denominada Radar da Inovacdo, que relaciona as
dimensdes pelas quais uma empresa pode procurar caminhos para inovar. Essa
ferramenta reuniu, inicialmente, quatro dimensdes macroestratégicas denomi-
nadas de dncoras empresariais, nomeadamente: as ofertas criadas para o mer-
cado consumidor; os clientes atendidos e suas percepgdes sobre esse processo;
os processos empregados, como produtivo, vendas e gestdo; e, por fim, os pontos
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em que a estrutura empresarial/comercializacdo esta situada (Sawhney et al.,
2006). Essas dimensoes contemplam a técnica 3W1H (What?, o que sera feito -
acdo, etapas, descricao; Where?, onde sera feito - local; Who?, por quem sera fei-
to - responsabilidade pela acdo; e How?, como sera feito - método, processo).
No contexto das 12 agéncias de turismo do Recife investigadas nesta pesquisa,
as aplicacoes da referida técnica e do Radar da Inovagado coincidiram. Em cada
etapa, planos de acao foram anexados aos relatérios com os diagnésticos empre-
sariais, relativos ao grau de inovagdo aos seus respectivos diretores.

Sawhney et al. (2006) decidiram adicionar oito dimensdes: 1) plataforma;
2) marca; 3) solugdes; 4) relacionamento; 5) agregacao de valor; 6) organizacao;
7) cadeia de fornecimento; e 8) rede. Por sua vez, Bachmann e Destefani (2008)
acrescentaram as 12 dimensdes de Sawhney et al. (2006) o conceito de ambien-
te propicio a inovagdo ou ambiéncia inovadora. A relevancia dessa contribuicdo
pode ser percebida e justificada, entre outros aspectos, pela influéncia do aporte de
recursos humanos para as empresas, contribuindo sobremaneira para a formacgao
facilitadora do processo de incorporacdo e implementacdo da cultura de inovacao.

No Quadro 1 sao apresentadas as dimensdes da inovacdo propostas por
Sawhney et al. (2006) e complementadas por Bachmann e Destefani (2008), bem
como uma breve definicdo de cada uma delas. Um grafico radar é utilizado para
tornar a apresentacdo de facil compreensdo e destacar os resultados mais signi-
ficativos ao serem comparados valores agregados de varias dimensdes.

Quadro 1 - Defini¢do das dimensodes do Radar da Inovagao

Dimensao Definicao
Oferta Desenvolvimento de produtos com caracteristicas inovadoras
Processos Redesenho de processos produtivos de modo a permitir incremento de
eficiéncia operacional
Clientes Identificacdo de necessidades dos clientes ou novos nichos de mercado
Praca Identificacdo de novas formas de comercializa¢do e/ou distribuicdo
Relacionamento com a adaptabilidade do sistema de produgio face a
Plataforma . .
diversidade de produtos demandados
Marca Modo como as empresas transmitem aos clientes os seus valores
Solugdes Sistemas ou mecanismos para facilitar as dificuldades dos clientes
Relacionamento Relacionamento com experiéncia do cliente com a empresa

Agregacao de Valor

Melhorias no modo de captar o valor dos produtos percebido por
cliente e fornecedores

Organizagao Melhorias da estrutura da empresa

Cadeia de Incremento da logistica com fornecedores e clientes, internos ou
fornecimento externos

Rede Comunicagado entre os elos da cadeia de fornecimento

Ambiéncia Relacionamento com os profissionais que compdem a empresa e que
inovadora colaboram com a cultura da inovagio

Fonte - Sawhney et al. (2006) e Bachmann e Destefani (2008)

De acordo com Ketokivi e Ali-Yrkko (2010), agdes de inovagdo tém impactos

em multiplas dimensdes do radar, mas de maneira diferente para cada empresa.
Independentemente da origem da inovacao - seja no lancamento de um novo
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produto, uma estratégia de venda ou outra providéncia -, havera impacto nas
demais dimensdes. Esses autores consideram o Rl como medida de maturida-
de do processo empresarial de inovacdo, especialmente em MPE, com base nos
processos especificos dessas empresas, nos resultados e na importancia dada ao
conhecimento como ferramenta primordial a inovagdo e que, por conseguinte,
visa a competitividade.

Oliveira, Cavalcanti e Paiva Junior (2013, p. 15) apontam uma desvantagem da
ferramenta: “o radar de inovagao, sobretudo o grau de inovac¢do, tem um proble-
ma que é nao abordar as empresas levando em consideragao a heterogeneidade
dos setores a que elas pertencem”. Os autores sinalizam os cuidados e a atengao
que se devem ter na tentativa de adaptar as questdes do radar para os setores
de industria, comércio e servigos. Em consonancia, Ketokivi e Ali-Yrkko (2010)
completam que o impacto e a influéncia que as a¢des de inovagdo de uma deter-
minada dimensdo do radar exercem sobre outras variam de setor para setor.

Conforme ponderam Bachmann e Destefani (2008), a determinac¢do do RI é
um método estruturado que pode oferecer as seguintes vantagens: mensura¢ao
quantitativa, pequena subjetividade, referéncias para melhorias e possibilidade de
avaliagdes setoriais, regionais e historicas. Trata-se da avaliagdo do grau de inova-
¢ao cuja determinacdo se sustenta em trés pilares: 1) o que avaliar (dimensoes da
inovacdo); 2) como medir (escala usada); e 3) que periodo de tempo considerar.

Particularmente, em relacdo a subjetividade, destaca-se que a aplicacao do
RI esta condicionada a concepg¢ao, apreciacdo e interpretacdo do entrevistado.
Relativamente a mensurag¢ao quantitativa, conforme serd mostrado adiante nos
resultados, uma fragilidade é apontada e pode servir até mesmo como poten-
cial contributo para a elaboracgdo de instrumentos mais eficazes de medicao: a
escala usada no RI é passivel de esclarecimentos. A cada grau de 1 a 5, deveria
ser atribuida uma classificagcdo. No entanto, apenas os escores 1, 3 e 5 sdo con-
templados desse modo.

Por outro lado, é evidente que a aplicagdo desse instrumento permite analise
e demonstracdo das inovacoes realizadas pela empresa nos ultimos trés anos, ao
mesmo tempo em que explicita sua capacidade de ser (ou ndo) competitiva. Pode
ser utilizado em momentos distintos conforme a necessidade da empresa. O grau
de inovacdo global (GIG) evolui (ou ndao) em fungdo do comportamento dos esco-
res de cada uma das treze dimensodes (Bachmann & Destefani, 2008).

Para Carvalho et al,, (2015), o RI pode efetivamente ser utilizado como ferra-
menta que proporciona vantagens para as empresas, uma vez que lhes permite
visualizar como estdo se posicionando na condugao do negécio e identificar onde
se encontram seus impedimentos de melhorias (dimensdes pouco exploradas),
estabelecendo, por conseguinte, agdes que favorecam a melhoria de seu desem-
penho e de sua capacidade competitiva.

METODOLOGIA
Este estudo consiste numa pesquisa exploratéria e descritiva. A analise de

dados contemplou as abordagens quantitativa e qualitativa. O estudo foi te6-
rico-empirico, utilizando dados primarios, obtidos por meio de questionarios
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aplicados presencialmente com os diretores das referidas agéncias® no periodo
de agosto de 2012 ajunho de 2016. Além disso, foram utilizados recortes de falas
de empresarios (gravadas com a devida autorizacao destes) para complementar
os dados quantitativos. Os dados empiricos foram confrontados com as princi-
pais teorias discutidas.

O Sebrae, em parceria com o Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico
e Tecnologico (CNPq), desenvolveu o Programa Agentes Locais de Inovagao (ALI),*
de abrangéncia nacional, com o objetivo de fomentar a pratica da inovagdo em
micro e pequenas empresas e sensibilizar os empresarios acerca da importancia
da inovagao como fator de competitividade (Sebrae-PR, 2017). Para Carvalho et
al,, (2015) a sensibilizacdo e o estimulo a pratica da inovagdo por meio de inicia-
tivas como essas tém sido vistos como exitosos e favoraveis também aos empre-
sarios, por potencializar ganhos as empresas pelo aumento da qualidade e da
produtividade de seus servigos aos clientes.

0 acompanhamento feito as MPE contemplou as seguintes etapas: antes de
tudo, julgou-se necessario investigar se as empresas dispunham de ferramentas
para seu planejamento e se possuiam uma estrutura adequada com o minimo
necessario para adotar e manter as agcdes de inovacao que viessem a ser sugeri-
das. Assim, apds a adesdo, um diagndstico inicial da empresa foi feito por meio do
RI (etapa R ) e os empresarios responderam a um inquérito, no qual era necessa-
rio evidenciar as respostas. Depois, um relatério chamado de devolutiva, conten-
do um plano de a¢des com sugestdes de a¢des inovadoras (a ser implementado
sob a responsabilidade do empresario) e a indicagdo de possiveis provedores de
solugdes, foi entregue ao empresario.

Em um segundo momento, um novo ciclo de diagnodstico (etapa R,) foi realiza-
do para constatar a ocorréncia de evolugao (ou nao) da empresa e, assim, novas
acoes foram propostas. O final de um ciclo se dava quando pelo menos trés agoes
eram implementadas. Isso aconteceu de tal sorte que o momento para entre-
gar a devolutiva final (etapa R,) revelou a evolugédo (ou ndo) do desempenho da
empresa em relacdo ao grau de inovagao e aos principais resultados alcangados.
E importante salientar que a aplicagio do Rl levou em conta as mesmas questdes
ao longo das etapas mencionadas.

Embora o programa tenha alcangcado um niimero maior de agéncias de turis-
mo e mesmo de pequenas empresas de outros setores econdomicos no Brasil e
no estado de Pernambuco, a escolha das 12 (doze) agéncias de turismo desta
investigacdo (todas cadastradas em Recife) se deveu ao fato de essas terem sido
as Unicas a receber os pesquisadores. Assim, pode-se dizer que foi utilizada uma
amostragem nao probabilistica, por acesso, que, conforme asseverou Mattar
(2005), é aquela em que a selecao dos elementos da populagao para compor
a amostra depende ao menos em parte do julgamento do pesquisador ou do

3. Buscou-se, durante a execucdo de todas as etapas, contatar presencialmente os entrevistados,
cada qual desempenhando o cargo de diretor(a) ou representante legal de sua respectiva empresa.
Também vale acrescentar que, além do contato presencial, a comunicagdo com alguns empresarios
se deu por e-mail e telefone.

4. As empresas investigadas nesta pesquisa foram captadas a partir do contexto da segunda edi¢do
do Programa ALI no estado de Pernambuco. Os agentes locais de inovagdo (bolsistas do CNPq) que
acompanharam as empresas participantes receberam previamente treinamento e capacitagio sobre
inovagdo por parte do Sebrae. Inclusive, pesquisadores e consultores seniores daquela instituicdo
orientaram o trabalho dos agentes no decorrer do programa.
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entrevistador no campo. Assim, validaram-se os dados coletados em doze MPE
do setor de agenciamento de turismo.

A coleta dos dados foi realizada por meio da aplicacdo do RI com o intuito de
mensurar o grau de inovagao das empresas gerado pelo Radar nas 13 dimensdes
apresentadas, por meio de questdes objetivas (multipla escolha) direcionadas
especificamente aos proprietarios e sdcios das empresas, nas quais as respostas
para cada uma possuiam escores que permitiram o calculo do GIG, que é o escore
que revela o resultado ou nivel de inovagdo geral da empresa.

O processo de medi¢cdo do grau de inovagdo nas empresas foi baseado na
classificacdo de Bachmann & Destefani (2008), na qual sao utilizadas apenas
trés situacdes, embora a ferramenta RI possua uma graduacdo ampliada de 1 a
5, sendo: (1) organiza¢do pouco ou nada inovadora; (3) organiza¢do inovadora
ocasional; e (5) organizag¢do inovadora sistémica. Estabeleceu-se que se o escore
obtido pela empresa (seja por dimensao especifica ou global) variasse entre 1,0
e 3,0 significaria que ela é uma organizacdo pouco ou nada inovadora; ao passo
que se a variacao fosse entre 3,0 e 5,0, indicaria que a empresa inova ocasional
ou sistematicamente (Bachmann & Destefani, 2008).

Um olhar critico para essa ferramenta permite identificar uma lacuna, que
desde ja pode servir como contributo ou sugestao para criagdo ou aprimoramen-
to de instrumentos que possuam a finalidade de medi¢ao da inovacdao empre-
sarial. Particularmente, o RI torna a classificacdo incompleta e, de certa forma,
confusa, pelo fato de ndo atribuir situacdes para as graduacgdes 2 e 4, o que pode
acabar por desconsiderar a influéncia no grau de inovagdo de algumas agdes
implementadas pelas empresas.

Os dados coletados junto as empresas foram analisados e processados por
meio de planilha do Excel. Relatdrios foram elaborados e entregues aos empre-
sarios participantes da pesquisa, de modo a mostrar o desempenho gerencial,
a evolugdo (mediante graficos e tabelas) e as justificativas do grau de inovac¢do
global e por dimensdo em suas empresas ao longo das etapas (nomeadas, neste
estudo, de R, R, R, eR,). Levou-se em conta recomendagdes de Bautzer (2009),
segundo as quais um bom diagnéstico deve, por meio de um processo formal
estruturado, identificar elementos como flexibilidade, competitividade, grau de
vulnerabilidade e capacidade para implementar estratégias novas.

Embora os esfor¢os tenham permitido captar resultados das treze dimensdes, a
énfase dada a dimensao oferta dentre as demais deveu-se a percepg¢do e a necessi-
dade de revelar que a maior parte das acdes implementadas pelas empresas inves-
tigadas contemplavam aspectos como atuagao em novos mercados, langamento de
novos produtos, remocdo de produtos sem sucesso do mercado, mudancas nas carac-
teristicas de servigos por razdes ambientais, modifica¢des significativas no design de
produtos e adog¢do de inovagdes tecnolédgicas que abordam a referida dimensao.

RESULTADOS
Perfil das empresas e seus diretores

Quanto ao género, identificou-se a expressiva predominancia masculina na ges-
tdo dos empreendimentos em questdo, percentual equivalente a 75% da amostra.
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Em muitos casos, as agéncias de turismo, sendo do tipo familiar, sdo representadas
legalmente pelos provedores da familia (que incluem tanto homens como mulhe-
res), mas também sdo gerenciadas por conjuges e/ou filhos, que muitas das vezes
sdo socios. No entanto, para efeitos de esclarecimentos, o percentual apresentado
contempla apenas os representantes legais. Tal informag¢do encontrou respaldo
na consulta dos contratos sociais de cada uma dessas empresas e dos dados do
Cadastro de Prestadores de Servicos Turisticos (Cadastur).

Metade dos diretores entrevistados declarou ter concluido, pelo menos, um
curso de graduacdo (em Administracao ou Turismo), seguidos dos pds-gradu-
ados (25%) e dos que apenas concluiram o Ensino Médio (17%). Apenas um
gestor lamentou nao ter concluido o Ensino Superior (8%). Julgou-se necessario
investigar se as empresas dispunham de ferramentas para o seu planejamento
e se possuiam uma estrutura adequada com o minimo necessario para adotar
e manter as a¢des de inovagdo. Assim, antes da aplicagdo do R (etapa inicial),
0s empresarios responderam a um inquérito. Em todos os casos, o discurso dos
entrevistados e as evidéncias observados in loco apontaram que tais diretores
agiam intuitivamente, apenas com base na prépria experiéncia cotidiana.

Em relagdo a faixa etdria, foi identificada a predominancia de adultos entre 30
e 49 anos entre os entrevistados (50%). Adultos entre 50 e 60 anos equivalem a
33% da amostra e os demais (17%) possuem entre 20 e 29 anos. Curiosamente,
percebeu-se uma forte resisténcia, principalmente por parte do publico entre 50
e 60 anos, quanto a adesao ao programa. Com efeito, os momentos de sensibili-
zacdo e acompanhamento foram oportunos, principalmente por desmitificar o
conceito de inovagdo, presente na percep¢do desses empresarios, conforme pre-
visto por Bes e Kotler (2011). A desmitificacdo dessas ideias levou em conta a
concepgao de Bautzer (2009).

A partir da consciéncia de que a capacidade de inovar deve ser comum e é con-
dicao sine qua non de (sem a qual ndo existe) competitividade e sobrevivéncia para
todas as empresas (Machado et al. 2009; Salvado, 2009), independentemente de
tamanho e tempo de permanéncia delas no mercado, desvela-se que, quanto ao
porte, apenas 25% dos empreendimentos em questdo declararam-se como peque-
nos, sendo a maior parte (75%) composta por microempresas. Buscou-se confir-
mar essas informacdes pela observagao/constatacdo do nimero minimo e maxi-
mo de funcionarios sob o regime de carteira assinada em todas as agéncias (variou
entre 2 e 5 funciondrios). Além disso, realizou-se consulta da situacao de cada uma
das empresas pelo seu Cadastro Nacional de Pessoa Juridica (CNP]J). Ja o quesito
“tempo de permanéncia no mercado” dividiu-se em trés grupos: entre 1 e 5 anos
(50%), entre 6 e 9 anos (25%) e 10 ou mais anos (25%). Os dados mostraram que
nem sempre as empresas de pequeno porte estao mais propensas ou sao mais ino-
vadoras do que as micro. A mesma observacao se aplica ao tempo de permanéncia
no mercado: houve casos em que empresas com menos tempo de atuagdo obtive-
ram maiores escores no GIG ao longo das etapas do que outras mais antigas.

Relativamente as fung¢des operacionais das agéncias de turismo, é mister
salientar, que em conformidade com a Lei n? 12.974, de 15 de maio de 2014
(Brasil, 2014), duas categorias foram identificadas dentre as 12 empresas inves-
tigadas: duas agéncias de viagens e turismo (AVT), também denominadas de
operadoras turisticas, desempenhando fun¢des como assessoramento, planeja-
mento e organizacao de atividades associadas a execugdo de viagens turisticas e
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excursdes ou de programas, servicos, roteiros e itinerarios de viagens individuais
ou em grupo; e dez agéncias de viagens (AV) que exerciam como atividade prin-
cipal a venda comissionada ou a intermediagao remunerada na comercializagdo
de passagens, passeios, viagens e excursoes, nas modalidades aérea, aquaviaria,
terrestre, ferroviaria ou conjugada.

Embora a atuagdo em emissivo e receptivo ocorra simultaneamente em todas
as agéncias de viagens, em quatro delas é dada ateng¢do especial aos servigos de
receptivo, de forma a explorar roteiros locais (passeios/roteiros de praias do lito-
ral Sul do estado de Pernambuco foram citados como produtos de maior procura
nesses casos). Também foi constatado que todas as 12 agéncias de turismo pos-
suiam o Cadastur em vigor e afiliacdes a Associacdo Brasileira das Agéncias de
Viagens (Abav), ao Sindicato das Empresas de Turismo do Estado de Pernambuco
(Sindetur/PE) e ou a Associacdo Internacional de Transporte Aéreo (Aita; em
inglés, International Air Transport Association - lata).

O grau de inovacao global das agéncias de turismo

Conforme dito, o diagndstico RI foi aplicado quatro vezes (etapasR , R ,R, eR,)
em todas as agéncias participantes do programa. Escores foram gerados para
cada uma das 13 dimensdes do diagndstico, fornecendo o resultado do GIG, con-
forme ilustra a Tabela 1.

Tabela 1 - Grau de inovagdo global (GIG) das agéncias de turismo

Grau de Inovacao Global (GIG)

Empresas
GIG (RO) GIG (R1) GIG (R2) GIG (R3)
A 2,9 3,2 3,8 4,3
B 2,5 2,8 3,5 3,8
C 3,4 3,8 4,3 4,5
D 3,4 3,6 3,9 4,2
E 2,5 2,9 3,6 4,3
F 2,8 3,4 3,9 4,2
G 3,0 3,4 4,0 4,6
H 2,8 3,6 4,2 4,8
I 2,7 3,1 3,9 4,1
] 2,3 2,6 3,2 3,6
K 2,9 3,2 3,6 3,8
L 3,1 3,6 4,3 4,5

Fonte - Elaboragio prépria

A partir desses resultados, é possivel afirmar que houve aumento do GIG em
todas as empresas analisadas. Avangos que foram unanimes tanto da etapa R,
para a R, quanto da R, para a R, e da R, para a R, e evidenciam o cumprimen-
to, por parte dos empresarios, de agdes de melhoria. Vale esclarecer que nesta
pesquisa foram seguidas as mesmas etapas descritas no referencial teérico e na
bibliografia, embora que tenha sido constatada (desde o momento da aplica¢ado)
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a necessidade de se fazer algumas adaptag¢des nas questdes do inquérito (RI)
para o devido enquadramento no contexto das empresas investigadas. Tal obser-
vacdo confirma o previsto por Oliveira et al. (2013): o RI ndo aborda as empresas
levando em considerac¢do a heterogeneidade dos setores aos quais elas perten-
cem. Nesse caso, percebeu-se que as questdes contemplavam mais adequada-
mente o setor de industria.

Verificou-se ainda que em todas as agéncias de turismo a quantidade de
implementagdes de acdes inovadoras incrementais, sobretudo no que tange as
melhorias de produtos ou servi¢os, por meio da criacdo de novas versdes deles,
foi bastante expressiva, conforme sera apresentado adiante. Essa constata¢do
corrobora a concepgdo de Peters e Pikkemaat (2006) de que no setor de servicos
turisticos, inclusive em agéncias de turismo, esse tipo de inovagdo ocorre com
muito mais frequéncia e tem relevancia acrescida.

Levando-se em consideracao a classificacdo de Bachmann e Destefani (2008),
pode-se dizer que a maioria das empresas foi diagnosticada com escore de pouco
ou nada inovadoras e chegaram a etapa R, alcangando um patamar que as quali-
ficou como inovadoras ocasionais ou sistémicas, embora fosse identificada uma
lacuna relativa a escala e a classificacao dos escores (apenas 1, 2 e 3) usada no RI.
Assim, um dos contributos desta pesquisa é sugerir que para cada graude 1a 5
fosse atribuida uma situacao e, dessa forma, além de enriquecer a classificagdao
(tornando-a menos confusa), reduzir ou eliminar a probabilidade de invalidar o
impacto de algumas agdes de inovagao.

A estratégia de fornecer ao empresario, por meio do RI, uma analise da situ-
acdo empresarial, identificando elementos como flexibilidade, competitividade,
grau de vulnerabilidade e capacidade de implementar a¢des inovadoras, é per-
tinente, bem-sucedida e eficaz, de acordo com a perspectiva de Bautzer (2009).
Sua importancia foi explicitada ainda no depoimento de um dos empresarios:
“Diagnosticar a empresa e as forgas que interferem no funcionamento dela foram
fundamentais para definir as agdes mais importantes a serem desenvolvidas”>

Esse depoimento contempla ainda a suposicdo de Carvalho et al. (2015),
segundo a qual a sensibilizacao e o diagndstico do grau de inovagdo constituem
uma iniciativa favoravel e exitosa para os empresarios.

Durante a realizacdo dos diagnosticos, observou-se a preocupacao dos entre-
vistados em investir em praticas de inovacdo sustentaveis expressas, sobretu-
do, em melhorias graduais em produtos ou servicos, organizacao, marketing ou,
ainda, processos das empresas, o que contempla parcialmente a tipologia da
inovacao das empresas de turismo apresentada por Hjalager (2010). Inovagdes
de produto ou servigco (mudancas que podem ser observadas diretamente pelos
turistas e outros clientes, com “novo” significado, nunca visto ou simplesmente
novo para a empresa); de processo, destinadas a melhorar a eficiéncia e a pro-
dutividade; e de marketing (incluindo novos conceitos de marketing, como pro-
gramas de fidelizacao e coprodug¢ao de marcas) foram os tipos mais comumente
observados no contexto das empresas analisadas.

5. Entrevista concedisa por A. S. Lins em 9 de janeiro de 2014.
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Escores obtidos na dimensao oferta

Os escores relacionados a dimensao oferta, bem como ao GIG, mostraram
aumentos significativos ao longo das etapas R, R , R, e R, e. A Tabela 2 mostra a
evolucdo dos escores na referida dimensao.

Tabela 2 - Evolucdo dos escores obtidos na dimensao oferta

Comparativo dos escores obtidos na Dimensao Oferta
Empresas

Oferta (RO) Oferta (R1) Oferta (R2) Oferta (R3)
A 2,0 2,5 3,5 3,8
B 1,0 1,5 2,0 2,5
C 1,5 2,5 3,0 3,5
D 3,5 3,5 4,0 4,0
E 1,0 2,5 3,0 3,5
F 2,0 2,5 3,5 3,5
G 3,5 4,0 4,0 4,5
H 1,0 2,0 2,5 3,5
| 2,0 2,5 3,5 3,5
J 1,5 2,0 2,5 3,0
K 2,0 2,0 2,5 3,5
L 2,0 2,5 4,0 4,0

Fonte - Elaboragio prépria

Conforme mostrado na Tabela 2, nenhuma das empresas analisadas chegou a
etapa R, com o mesmo escore obtido na fase inicial. Em 92% das empresas inves-
tigadas, o aumento do desempenho nessa dimensdo ocorreu tanto da etapa R,
para a R, quanto da R, para a R, Ja da etapa R, para a R,, somente quatro empre-
sas (33%) mantiveram seus escores, mesmo tendo evoluido para uma melhor
condicdo em relacdo a etapa inicial. Os dados mostram ainda que, em funcdo do
RI, as melhorias nos escores das empresas foram pouco significativas em ape-
nas trés delas (25%), uma vez que na referida dimensdo elas permaneceram na
condi¢cdo de pouco ou nada inovadoras, embora tenham implementado agdes
significativas. As demais se tornaram inovadoras ocasionais ou sistémicas, com
base na classificagdo de Bachmann e Destefani (2008). Muitas a¢des inovadoras
incrementais, além de contribuir para aumentar os escores da dimensao ofer-
ta, impactaram positivamente outras dimensées do radar, tal como observaram
Ketokivi e Ali-Yrkko (2010). De fato, esses resultados tém mostrado que ha uma
estreita relacdo entre as dimensoes das agoes inovadoras (Gomezelj, 2016).

Varidveis da dimensao oferta e acdes implementadas

A apresentagdo dos resultados das variaveis que compdem a dimensao “ofer-
ta” dividiu-se da seguinte forma: 1) novos produtos; 2) ousadia; 3) resposta ao
meio ambiente; 4) design; e 5) inovagdes tecnologicas. Na etapa R, as questdes
do Rl investigavam as mudancas feitas na empresa, considerando os ultimos trés
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anos a partir da aplicacao do diagnoéstico. Ao longo das etapas, esse intervalo
de tempo ia diminuindo, conforme a situacdo de cada uma delas. Com base no
conceito de que uma empresa inovadora tem parte relevante de sua receita asso-
ciada a criacdo de novos produtos ou servigos, a avaliacdo do grau de inovagao
incluiu a questdo: “a empresa langou, com sucesso, algum novo produto ou servi-
¢o no mercado nos ultimos meses?”. A grande maioria (mais de 80%) afirmou ter
langado novos servigos nos intervalos de R paraR, de R, paraR,e de R, paraR..

Outro fator de influéncia observado nesse item esta relacionado as mudancas
de concepc¢do dos empresarios a respeito da inovagao e de sua importancia. A fala
de um empresario cuja empresa obteve escore inicial 2,0, alcangando 2,5 na etapa
seguinte e 4,0 nas fases R2 e R3, refor¢a essa influéncia, ao passo que justifica o
progresso: “Af, de 2012 pra cd, veja que foram mais de cinco servigos criados: teve a
remessa expressa, entregas em domicilio, cartdo VTM, cartdo de crédito com a ban-
deira da empresa e oferta de pacotes personalizados, explorando novos destinos”.*

A remessa expressa e o cartdo Visa Travel Money (VTM) foram novidades men-
cionadas também por outros empresarios. Trata-se de um produto com o objetivo
de enviar recursos (dinheiro) do Brasil para o exterior, mediante confirmagao de
pagamento do cliente. Por sua vez, o cartdo VTM é um cartdo pré-pago internacio-
nal, recarregavel em moeda estrangeira, que permite ao cliente efetuar compras na
rede Visa e saques em caixas automaticos de bandeira Visa Plus, sempre na moeda
local do destino escolhido pelo consumidor. A fala a seguir mostra o impacto dessa
inovacdo para a empresa G.: “Sim, a criagdo do cartdo VTM e a remessa expressa
foram produtos que tiveram muito sucesso |[...] eles contribuiram para aumentar
nosso faturamento em mais de 20% no ano passado em relagdo a 2012”7

Vale salientar que muitas dessas implementacdes, a exemplo do cartdo VTM,
nao se traduzem como servigo ou produto criado pela empresa, embora possam
ser novas para ela e para os consumidores e comum para o mercado em que atua.
Conforme previsto por Hjalager (2010), inovagdes de produto ou servigos como
essas ja mencionadas podem ser observadas diretamente pelos clientes, com
“novo” significado, nunca visto ou simplesmente novo para a empresa. Sdo assim,
benéficas para os turistas, de tal forma que podem decidir comprar apenas por
ser novidade (Hjalager, 2010).

O caracter imitativo e pouco sofisticado facilita a replicagcdo das ag¢des tidas
como inovadoras no setor turistico e mais especificamente no mercado em
questdo (Sundbo et al., 2007; Weidenfeld et al., 2010). A partir da aplicagdo dos
diagnosticos, das entrevistas e das observagdes durante o acompanhamento do
desempenho das empresas, também se verificou que estas assumiram um com-
portamento reativo, ofertando servicos mediante a pressao de clientes e fornece-
dores, conforme foi asseverado por Pinto e Cruz (2011).

Apesar dos aumentos nos escores e com base em Hauser et al. (2006), pode-se
afirmar que a capacidade inovadora da maioria das empresas investigadas foi
parcialmente comprometida, ja que os empresarios declararam e demonstraram
agir de forma intuitiva, apenas com base na experiéncia. Vale lembrar a for-
te influéncia que a capacidade de aprender, gerar e absorver conhecimentos
exerce sobre a capacidade de inovar. Articulagdes diversas para absorver os

6. Entrevista concedida por A. S. Lins em 9 de janeiro de 2014.

7. Entrevista concedida por P. T. Gomes em 22 de janeiro de 2014.
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conhecimentos tacitos existentes nas empresas também sao indispensaveis
(Hauser et al., 2006). No entanto, essas necessidades sdo praticas incipientes ou
ndo existentes nas agéncias analisadas. A falta de colaboradores qualificados e
treinados internamente (prevista por Branddo & Costa, 2014) e a auséncia de
parcerias interempresariais e entre organizagdes e universidades (prevista por
Bittar et. al., 2014) foram algumas das mais frequentes queixas apresentadas pela
maioria dos empresarios. As inovacgdes institucionais (novas formas de estrutura
colaborativa/organizacional, como clusters, redes e aliangas) e as gerenciais, des-
tacadas como um dos principais tipos de inovagao caracteristica das empresas de
turismo, nao foram nesse caso tao expressivas quanto as inovagdes de produto e
de marketing, segundo a tipologia de Hjalager (2010).

Quanto ao quesito ousadia, ou seja, a disposi¢ao para correr riscos, a avaliacao
por meio do radar incluiu a seguinte questdo: “a empresa, nos ultimos meses,
retirou do mercado algum produto ou servi¢o, que ndo teve sucesso?” A respos-
ta do empresario C. contempla a realidade de mais outros quatro empresarios:
“Sim, tivemos que retirar o servigo de entrega em domicilio, porque era uma coisa
que trazia muitos desgastes e custos desnecessdrios para gente [...] tivemos a md
sorte de encontrar motoqueiros desonestos e em muitos casos, o nosso cliente fica-
va aborrecido. Nos estamos sempre prontos para agradar o cliente”?

A criacdo de novos servigos esta tdo suscetivel ao fracasso quanto ao sucesso,
mas o fundamental é que o empresario tenha a sensibilidade de perceber e reti-
rar do mercado produtos ou servigos que nao agradam a seus clientes nem aten-
dam a suas necessidades e expectativas. Isso esta de acordo com a concepgao de
Pinto e Cruz (2011), segundo a qual clientes exercem fortes influéncias sobre as
inovagdes de produto e servigo.

Com a rapida evolucdo das mudangas comportamentais do consumidor, que
esta cada vez mais exigente, principalmente no quesito sustentabilidade, o ques-
tionario do RI também incluiu a pergunta: “a empresa modificou, nos dltimos
anos ou meses, alguma caracteristica de seus produtos ou servigos por razdes
ambientais (ecolégicas)?”. Apenas trés empresarios afirmaram té-lo feito, citan-
do como exemplos a adogao de estratégias como a utilizacdo de reciclaveis para
a confeccdo de materiais de divulgacdo e fabricacdo de brindes com a logomarca
das empresas, a digitalizacdo de documentos, a ado¢ao do marketing digital e o
selo de apoio a sustentabilidade.

O quarto e ultimo item da dimensao se refere as inovagoes tecnoldgicas que
as empresas adotaram de 2012 a 2016. Tendo em vista que a comunicacgao se faz
cada vez mais necessaria para atingir o publico-alvo, dentro dela encontra-se o
design — ndo s6 da embalagem, mas também do produto em si. Para avaliar esse
quesito, partiu-se da seguinte questdo: “ocorreram mudancas significativas na
estética, desenho ou de ordem subjetiva em mais de um produto ou servi¢o?”. Foi
mais expressiva a quantidade de empresas que realizaram transformagdes signi-
ficativas de ordem subjetiva em seus produtos ou servicos, na estética e no dese-
nho. Dentre os exemplos, foram mencionados redesign ou (re)criacao e registro
de marca, personalizacdo e distribui¢do de brindes aos clientes com a logomarca
da empresa, (re)decoracdo de ambiente, reformas infraestruturais, ampliacao do

8. Entrevista concedida por R. L. Canejo em 20 de fevereiro de 2014.
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espaco fisico - com a aquisicdo de novas sedes -, abertura de filiais, equipamen-
tos e recursos para melhor atender aos clientes.

No relato apresentado a seguir, sdo mencionados outros exemplos de agoes ino-
vadoras de ordem subjetiva e de estética feitas em uma das agéncias analisadas: “O
teldo, ilustrando fotos de viagens e depoimentos de nossos clientes foi um estratégia
bem-sucedida [...] eles acharam melhor o novo design da logomarca, que inclusive, a
gente fez questdo de mostrar no site, cartoes de visita e nos documentos em papel tim-
brado da empresa”?® Essas agoes também consolidam e contemplam a inovagdo de
marketing como sendo frequente e caracteristica nas empresas turisticas, a exem-
plo das agéncias de turismo, em conformidade com o suposto por Hjalager (2010).

O carater imitativo das inovagdes, a pouca sofisticacdo de seu contetido (pou-
co envolvimento das empresas com tecnologias mais avangadas) e o desinteresse
pelo registro de marcas e patentes foram percebidos em quase todas as empre-
sas (apenas uma delas mobilizou esforgos para registrar sua marca). Todas essas
percepg¢des contemplam as consideragdes antecipadas por Sundbo et al. (2007)
e Weidenfeld et al. (2010).

Nenhuma das empresas investigadas declarou investir em P&D, mesmo sen-
do esta uma pratica mais comum em empresas de base tecnolégica, como pon-
derou Ketokivi e Ali-Yrkko (2010). Obstaculos que impedem avangos maiores
relativos a inovagdo, apontados por Bittar et al. (2014), mostraram estar em
conformidade com os resultados apresentados. Investimentos tecnoldgicos
tipicamente representados por iniciativas de backstage destinadas a melhorar
a eficiéncia e a produtividade (inovag¢des de processo, de acordo com a tipolo-
gia de Hjalager, 2010), também ndo se aplicaram frequente e comumente no
contexto das empresas estudadas.

CONCLUSOes

Este artigo cumpriu o propdsito de avaliar o grau de inovac¢do, com foco na
dimensao “oferta”, a luz do RI em 12 agéncias de viagens do Recife. Revisou-se
a literatura trazendo a tona concepgdes relevantes e didlogos entre alguns dos
principais autores que abordam o fenémeno da inovagdo no contexto empresa-
rial e no turismo. Posteriormente, essas discussoes foram confrontadas com os
dados empiricos.

Uma vez conscientes do diagndstico de suas empresas, por meio do RI, os empre-
sarios entrevistados implementaram inovagdes ou desenvolveram estratégias que
culminaram com a melhora significativa dos resultados inicialmente apresentados,
apesar de em alguns poucos casos o0 aumento nos escores nao ter permitido alcan-
¢ar maior patamar na classificacdo de Bachmann e Destefani (2008). Com base
nesta, pode-se dizer que a maioria das empresas apresentou escores iniciais que as
categorizaram como pouco ou nada inovadoras e chegaram a etapa R, alcangando
uma condi¢do que as qualificou como inovadoras ocasionais ou sistémicas, tanto
com base nos resultados do GIG quanto nos escores da dimensao “oferta”.

A partir dos resultados e em consonancia com discussoes tedricas, pode-se
concluir que, apesar de os esfor¢cos terem provocado contributos significativos

9. Entrevista concedida por F. M. Ishoa em 24 de janeiro de 2014.
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nessas empresas, ainda persistem barreiras (relativas a gestao do conheci-
mento interno e externo, formacgdo de redes e parcerias interorganizacionais
e investimentos tecnoldgicos, para citar alguns exemplos) que limitam a sua
capacidade inovadora. Com efeito, a pesquisa reforcou a concep¢ao de que a
evolucdo da capacidade de inovar também estd condicionada a forgas externas
as empresas, de tal sorte que, por mais bem-sucedidos e exitosos que sejam
os esforcos para efetivar a inovacao dentro delas, se estes ocorrem de forma
isolada, acabam limitando a significancia dos resultados referentes ao todo.
Levando-se em conta a tipologia da inovagao apresentada por Hjalager (2010)
no contexto analisado, as inova¢des de produto ou servigo e as de marketing
foram mais comumente identificadas.

Algumas limitacdes da pesquisa - nomeadamente a concentracdo espacial,
o numero relativamente reduzido de empresas investigadas e a avalia¢do foca-
da em apenas uma dimensao do radar - restringiram as possibilidades de fazer
maiores generalizagdes e confirmar ou refutar discussodes tedricas no tocante a
realidade do turismo e, mais precisamente, do segmento de agéncias de turismo,
mesmo em nivel regional. Sugere-se, pois, o desenvolvimento de novas pesquisas
com amostras mais expressivas abrangendo outras cidades, estados e regides do
pais, que abordem avaliagdes focadas em outros segmentos da cadeia turistica e
em todas as dimensdes da ferramenta RI.

Comparar os resultados de estudos obtidos em distintas areas do territorio
nacional, identificando as similaridades e diferencas nos processos de inovacgao,
e pesquisar o impacto e a influéncia que as a¢des de inovagdo de determinada
dimensao do radar exercem sobre outras e como elas podem variar de setor para
setor constituem encaminhamentos para pesquisas futuras, que contribuirdo
para maior compreensao da realidade e de tendéncias do setor e, por conseguin-
te, para a elaboracdo de politicas e estratégias de ambito publico ou privado que
solucionem ou amenizem o efeito de possiveis problemas identificados.

Finalmente, constatou-se que a aplicacao do Radar da Inovagao esta condicio-
nada a concepg¢do, apreciacao e interpretacdo do entrevistado, de tal sorte que a
subjetividade envolvida nesse processo de avaliacdo pode comprometer ou dis-
torcer a realidade. Ademais, foi mostrado que a ferramenta apresenta algumas
limitacdes e questionamentos que precisam ser mais bem adaptados a realidade
do segmento empresarial estudado e de outros que compdem a cadeia de turis-
mo (hotéis, locadoras de veiculos, bares e restaurantes e lazer e entretenimento,
entre outros), ja que estes possuem complexidades diversas entre si, que devem
ser consideradas. A prépria escala e classificacdo dos escores (apenas 1, 2 e 3)
usada no RI é confusa. Nesse sentido, sugere-se que para cada grau de 1 a 5 fosse
atribuida uma situacao e, dessa forma, além de enriquecer a classificacao, seria
reduzida ou eliminada a probabilidade de invalidar o impacto de algumas agdes
de inovagdo implementadas pelas empresas diagnosticadas.

Destarte, o apontamento de indicadores comportamentais dessas empresas
no tocante a inovacgdo seria um ponto de partida interessante para criacdo e/
ou redefinicdo de instrumentos de medida da inovagdo mais apropriados para o
setor. Isso facilitaria até mesmo a avaliagao de instrumentos de medi¢do como o
RI que, diga-se de passagem, sdo escassos. A realizacao de pesquisas que contem-
plem essas questdes é, pois, recomendada.
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