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Resumo

A inovagdo é considerada uma das principais caracteristicas para a competitividade e para
0 desempenho empresaria. O presente estudo analisou a maturidade inovadora de
empresas atuantes no setor da mineracéo de pedras preciosas, possui hatureza quantitativa
e foi conduzido por meio de uma pesquisa survey com empresas industriais do setor de
pedras preciosas do municipio de Ametista do Sul, Rio Grande do Sul, Brasil. Dentre os
principais resultados encontrados, destaca-se que as empresas anaisadas atuam
principalmente na extraca@o de pedras brutas e artesanato mineral, possuem tempo medio de
fundacdo de aproximadamente 6 anos, e caracterizam-se, em sSua maioria, COmMo
microempresas, considerando a receita operacional bruta do ano de 2010. No que se refere
as dimensBes da inovagdo nas empresas estudadas, constatou-se que as médias de maior
intensidade estédo relacionadas as dimensbes relacionamento com os clientes e
organizacdo; e as de menor intensidade as dimensdes ambiéncia inovadora, oferta,
processos e marca.
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Abstract

Innovation is one of the main features for competitiveness and the business performance.
This study examined the innovative maturity of companies operating in mining of
gemstones. It has a quantitative approach and was conducted through a survey research
with industrial companies of the gems sector in the city of Ametista do Sul, Rio Grande do
Sul, Brazil. Among the main results, we highlight that the analyzed companies operate,
primarily, in the extraction of gems and with the minera crafts, operating in the market, in
mean, for six years, and are characterized mostly as microenterprises. About the
dimensions of innovation, it was found that the dimensions with higher intensity are related
to the customer relationships and the organization; the dimensions with lower intensity are
innovative ambience, offering, processes and brand.
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1. Introducéao

Em um ambiente empresaria competitivo, a inovagdo tem se tornado um tema
fundamental de discussdo. E por meio da adogdo de novas préticas, processos, ou do
desenvolvimento de novos produtos e servigos que as empresas buscam destague nos
mercados em gue atuam. Na economia contemporanea, a inovagdo € considerada a
principal caracteristica para a competitividade e para o desempenho econémico da
empresa. Tendo em vista que as organizacOes sdo0 instigadas a estar em constante
adaptacdo em decorréncia do ambiente mutavel no qual estdo inseridas, a inovagdo
consiste em uma estratégia fundamental na determinacdo da competitividade
organizacional e adquire maior importancia de acordo com a turbuléncia ambiental
(CHRISTENSEN, 2001; MOTTA, 2001).

A inovacdo éidentificada como o principal motor que faz com que as empresas prosperem,
crescam e busquem rentabilidade (DRUCKER, 1988; CHISTENSEN,2001;
DAMANPOUR E GOPALAKRISHNAN, 2001).

Neste contexto, com o desafio de se desenvolver e inovar, estdo as empresas da rede de
producéo de pedras preciosas de Ametista do Sul/RS. O municipio, localizado no estado
do Rio Grande do Sul, situado no sul do Brasil, é conhecido internacionalmente como a
“Capital da Pedra Ametista”, devido a grande riqueza mineral de seu subsolo, no qua
encontram-se pedras preciosas, como Ametista, Agatas, Gipsitas, Calcitas e Zeolitas. A
extragao e transformagdo das pedras sdo as principais atividades da economialocal.

A exploracdo mineral na regido teve seu inicio na década de setenta e 0 apogeu ocorreu
nos anos noventa. Atualmente o setor enfrenta problemas graves em virtude da produgéo
desenfreada, a desorganizacdo do setor, afalta de capacitacéo e qualificacdo profissional, a
caréncia tecnoldgica, a gestdo inadequada, imposi¢des ambientais legais, as altas cargas
tributarias, entre outros fatores, ao longo dos anos. Tais problemas acarretaram em seérias
consequéncias econbmicas, sociais e ambientais para 0 municipio de Ametista do Sul e
regi&o.

Esta situagdo € agravada pela conjuntura econdmica: fatores como a crise internaciona de
2008 e a vaorizacao do real, contribuiram paratornar o setor refém do mercado externo, ja
que, segundo dados do IBGM (2010), por volta de 80% da producéo de gemas € vendida
em forma de pedra bruta para paises como Hong Kong, india, China, EUA, Alemanha,
Tailandia, Formosa, Japdo e Itdia. Da mesma forma, o mercado interno é incipiente e ndo
responde ao nivel adequado de consumo para garantir a competitividade do setor. O Brasil
possui um grande potencial na producdo de gemas, sendo uma das principais provincias
gemologicas do mundo e um grande produtor e exportador. Estima-se que o Brasil, sgja
responsavel pela producdo de cerca de um terco do volume das gemas do mundo, com
excecdo do diamante, do rubi e da safira. Historicamente, o destino das gemas brasileiras
tem sido preponderantemente 0 mercado externo, embora estga ocorrendo um
consideravel crescimento no consumo interno, em virtude do aumento do preco do ouro e
damaior demanda interna pelas pedras, entre outros fatores (IBGM, 2010).

O desenvolvimento da regido esta relacionado a capacidade das empresas da regiéo
agregar valor aos produtos, avancar na cadeira produtiva e inovar. Desse modo, o presente
estudo buscou analisar a maturidade inovadora de empresas atuantes no setor da mineracéo
de pedras preciosas no municipio de Ametista do Sul-RS, Brasil. Para atingir o objetivo
proposto, 0 estudo esta estruturado da seguinte maneira: primeiramente sera apresentada
uma revisdo tedrica acerca da temética dainovagao e a suarelagdo com o setor mineral ea



producdo de pedras preciosas. Em seguida, sdo descritos os aspectos metodol 6gicos deste
estudo. Por fim, apresentam-se os resultados obtidos nesta pesquisa e as conclusdes do
estudo.

2. A Inovacao, o setor mineral e a producdo de pedras preciosas

A inovagdo, segundo Schumpeter (1985), € um fenémeno fundamental para o
desenvolvimento econdémico. De acordo com o autor, € através das mudangas provocadas
pela inovagdo que o ciclo econdmico sai de seu estado de equilibrio, denominado fluxo
circular, gerando lucro para a empresa inovadora e o desenvolvimento econdmico. Esta
mudanca se da através de rupturas do equilibrio, tal qual a quebra de um paradigma
Schumpeter (1985) sugere, ainda, que € através da inovagdo que as empresas renovam a
sua base de ativos e oportuniza a sustentabilidade da competitividade econdmica. As
inovagbes sdo introduzidas pelos empresarios e caracterizam-se pelo grande poder de
impacto e de disseminag&o sobre 0 conjunto da economia.

Bessant e Tidd (2009) consideram a inovacdo uma questdo de sobrevivéncia, ou sga, uma
necessidade imposta as empresas para se manterem competitivas nos mercados onde estéo
inseridas. De fato, com 0 acesso a informagédo por parte dos consumidores e a imensa
quantidade de oferta de produtos e servigos, € temerario para uma organizacdo nao pensar
em maneiras de proporcionar novas alternativas, sgjam estas ligadas diretamente aos
produtos e servicos, ou inseridas nos processos, proporcionando assim maior valor para o
cliente. Sem que isto acontegca, € muito provavel que a empresa seja superada por seus
concorrentes, devido a competitividade existente atualmente. Por outro lado, os
autores consideram a inovacdo como uma oportunidade para as empresas, ja esta
estritamente relacionada com o0 crescimento. Assim, a inovagdo é orientada pela
“habilidade de fazer relagdes, de visualizar oportunidades e tirar vantagem das mesmas”
(BESSANT E TIDD, 2009, p.22).

Segundo os autores, a gestdo da inovacdo esta centrada em trés fatores principais. (1) a
geracdo de novas ideias, (2) a selecdo estratégica destas, a fim de que se opte por investir
nas mais promissoras €, por fim, (3) aimplementacdo, tornando-a um produto, servico ou
processo acabado e disponivel. Para tanto, 0 sucesso deste processo depende de dois
ingredientes principais: 0s recursos (pessoas, conhecimento, financeiros, entre outros) e a
capacidade da organizac&o de geri-los.

De forma mais ampla, a definicdo de inovacdo, segundo Porter (1992), sugere que esta é a
invencdo somada a comercializacdo. A inovagdo que pde o conhecimento NOvo em uso
produtivo pode criar e comercializar produtos, servic¢os ou processos total mente novos, do
tipo que geralmente associamos ao termo invengdo, mas também pode levar ao
desenvolvimento de processos, produtos e servicos aperfei coados.

Da mesma forma, na percepcdo de Rocha (2003), inovagdo envolve o langamento pioneiro
de bens e servigos inéditos ou modificados no mercado e afirma que para viabilizar o
acompanhamento das transformagdes em curso sera fundamental o desenvolvimento de
novas competéncias, pois a geracdo e apropriacdo de bens dependeréo da capacidade de
geracdo e aprendizagem de conhecimentos técnicos e cientificos, para acangar 0os anselos
da sociedade e criar novas oportunidades. Desta forma, ndo basta os paises estimularem as
atividades de P& D no ambito das empresas, mas importa adotarem medidas que estimulem
a geracao e apropriacdo de conhecimentos cientificos e tecnol 6gicos, envolvendo todos os
agentes.



Muitos autores, a0 buscar estabilidade nos resultados empiricos das pesquisas sobre
inovagdo, introduziram subteorias de inovagdo organizacional. Passou-se a distinguir as
inovacdes tecnoldgicas das administrativas, as inovacOes radicais das incrementais e as
inovactes de produto das de processo. A necessidade dessa diferenciagdo se da para que as
organizagOes possam diferenciar os tipos de inovacdo aos quais estdo mais propicias, no
intuito de gjustar o comportamento organizacional e delimitar pontos fortes e fracos no seu
desenvolvimento (DAMANPOUR, 1991).

Schumpeter (1985) se refere as inovages radicais como aquelas capazes de produzir um
grande impacto econémico ou mercadologico, em detrimento das inovacOes de ordem
incremental e os aprimoramentos técnicos de ordem continua.

De acordo com o Manua de Oslo (2005) as inovacfes podem ser divididas em quatro
tipos. inovacOes de produto, de processo, organizacionais e de marketing. Inovacéo de
produto é a introducéo de um bem ou servico novo ou significativamente melhorado no
que diz respeito a suas caracteristicas ou usos previstos. A inovagdo de processo € a
implementacdo de um método de producdo ou de distribuicdo novo ou significativamente
melhorado e compreende mudanca significativa em técnicas, equipamentos e/ou softwares.
A inovagdo de marketing € a implementacdo de um novo método de marketing com
mudangas sSignificativas na concepgdo do produto ou em sua embaagem, no
posicionamento do produto, em sua promogado ou na fixacao de precos. Por fim, ainovacéo
organizacional é a implementacdo de um novo método organizaciona nas préticas de
negocios da empresa, na organizacdo do seu local de trabalho ou em suas relacOes
externas.

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

Para que o processo de inovacao se desenvolva ha empresa torna-se importante vislumbrar
0s sinais externos de mudanca proveniente do mercado ou da evolugdo tecnolégica. De
acordo com Taamo (2001) esses sinais podem ser decorrentes de novas oportunidades
tecnolégicas, mudancas nas exigéncias da legisacdo ou pressdo dos concorrentes.
Conceitualmente os estimulos podem ser divididos em estimul os tecnol 6gicos e estimulos
de mercado. (1) Estimulo tecnol6gico: € a situagdo em que a prépria evolucao tecnolbgica
cria pressdes ou oportunidades para a inovacdo. As oportunidades decorrentes do estimulo
tecnol 6gico podem ou ndo ser programadas. (2) Estimulo de mercado: as oportunidades de
inovagdo surgem por pressao da concorréncia, da legislacdo ou dos proprios consumidores.
E no mercado ou no ambiente da empresa que se encontram os aspectos fundamentais da
estratégia competitiva que agem diretamente sobre o processo de inovagao.

Kemp, Smith e Becher (2000), afirmam que a inovacdo se traduz em um fendmeno
multifacetado, que tem como caracteristica principal uma complexidade de inter-relagdes
entre pessoas e ingtituigdes, envolvendo de um lado, novas ideias e resolucbes de
problemas, podendo ser vista em termos de criatividade e esforco intelectual, e de outro,
recursos financeiros e materiais, frequentemente em larga proporcdo e em condicdes
incertas, com elevado risco. Corroborando, Tidd, Bessant e Pavitt (2005) enfocam que a
inovacdo deve ser resultado de esforgos coletivos e continuos de todas as areas da empresa,
ndo ficando somente sob a responsabilidade do departamento de Pesguisa e
Desenvolvimento (P&D).

Nesse contexto, Sawhney, Wolcott e Arroniz (2006) consideram que a inovacdo ndo esta
restrita, como muitas vezes € associada, somente ao lancamento de novos produtos ou na



atividade de pesquisa e desenvolvimento. Para os autores, inovacdo € a criacéo de valor
para os clientes e para a empresa, através da mudanga criativa em uma ou mais dimensdes
do sistema empresarial. Nesse sentido, cita-se 0 modelo utilizado por Bachmann e
Destefani (2008), que é baseada em 12 dimensdes da inovagdo propostas por Sawhney,
Wolcott e Arroniz (2006) e permite avaliar a maturidade inovadora das organizaces de
pequeno porte. O referido modelo, denominado “Radar da Inovacdo”, é uma ferramenta
com 12 dimensdes, através das quais as empresas podem identificar oportunidades de
inovacdo, criando valor para os consumidores, além de uma importante ferramenta para a
avaliacdo do comportamento inovativo.

Para entender o papel da inovagdo inserida no contexto do setor mineral, torna-se
necessaria a identificacdo do setor, por meio de sua caracterizagdo, bem como a descricdo
de sua importancia no contexto econdmico. Os minerais consistem em base para diversas
indastrias, estando presente em muitos produtos essenciais para a humanidade. Os bens
minerais estdo presentes na cadeia de producdo de diversos setores econdmicos,
desempenhando uma funcdo socialmente ampla e necessaria. Além disto, a industria
mineral constitui uma significativa fonte de emprego para a populagdo, bem como
proporciona geracao renda. (AZAPAGIC, 2004; DNPM, 2009).

No Brasil, o setor minera desempenha um papel importante, no @mbito nacional e
internacional, tendo significativa relevancia na economia do pais. Segundo dados do
Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior — MDIC (2010), referentes
a balanca comercial do primeiro semestre de 2010, os minérios ocuparam a segunda
posicdo no ranking dos principais produtos exportados pelo pais. De acordo com o
Ministério de Minas e Energia— MME (2009), a producdo mineral comerciaizada, sem a
inclusdo de petréleo e gas, evoluiu consideravelmente no periodo 1980 a 2008, passando
de USS$ 8,7 bilhdes para US$ 28,0 bilhdes, com crescimento de 4,3% ao ano. Também, o
saldo da balanga comercia de produtos de origem minera (excluidos o petroleo e 0 gés)
apresentou uma significativa evolugdo, de US$ 1 bilh&o em 1975 para US$ 17,1 bilhGes
em 2008. Incluindo o petrdleo e 0 gés, a referida balanca apresenta déficit de US$ 4,1
bilhdes em 1978 e superavit de US$ 8,5 bilhdes em 2008.

Em relacdo a cadeia produtiva de gemas e joias, o primeiro elo € representado pelo
segmento de extracdo/mineracéo, englobando também todo material e servicos utilizados
na extracdo da matéria-prima. JA o segundo €lo € representado pelaindustria de lapidacéo e
de artefatos de pedras, englobando a producéo de pedras |lapidadas, artesanato e artefatos
de pedras. No terceiro €lo encontra-se a industria de joa heria e hijuteria, responsavel pela
fabricacéo de joias de ouro, prata, folheada e bijuterias de metais comuns. (GLOBAL 21,
2009)

A extracdo de pedras preciosas (geodos) em Ametista do Sul € realizada por garimpeiros e
pequenas empresas de mineracdo, sendo o0 modelo de exploragdo adotado em quase todo 0
Brasil. ApGs a extracdo, os geodos sdo encaminhados para beneficiamento, onde sdo
realizados 0s processos de corte, conserto e o polimento, tornando o produto proprio paraa
comercializagdo primaria. Segundo o IBGM (2010) estima-se que, aproximadamente, 80%
das pedras brasileiras, em volume, tenham como destino final as exportagfes, tanto em
bruto, incluindo tanto espécimes de colegdo, como | apidadas.

A lapidacéo e a fabricacdo das pecas e artefatos sdo feitos manualmente por peguenas
empresas ou pelos proprios garimpeiros e artesdes, em suas industrias de “fundo de
quintal”. Mas a legislacdo de preco de transferéncia no Brasil estabelece a necessidade de
comparar 0 preco efetivamente praticado nas exportagbes com um prego-parametro,
determinando um percentual fixo de margem de lucro, entéo a terceirizacdo ainda tem sido



a grande saida para que estas empresas consigam colocar seus produtos de acordo com as
tendéncias de mercado. De acordo com estimativa do IBGM (2010) deve existir,
atualmente, cerca de 2.000 empresas de lapidacéo, de joalheria, de artefatos de pedras e de
folheados de metais preciosos. O segmento de empresas fabricantes de joias € integrado,
basicamente, por empresas de menor porte, com grande nimero de empresas informais e
artesdos, que vivem a margem do mercado, tanto na produgdo quanto na comercializacdo
de seus produtos. (APRENDENDO A EXPORTAR, 2011)

O portal governamental Aprendendo a Exportar (2011) apresenta o processo de formagao
de preco do setor. Assim, o preco final do produto varia de acordo com a cotagdo do metal
precioso com o qual ele foi fabricado, com a complexidade do processo industrial e com o
conteido tecnologico envolvido. Verifica-se que a formacéo do valor agregado, nesses
casos, nao guarda proporcionalidade ao prego do metal precioso contido, prevalecendo o
valor agregado praticado no mercado internacional, como parametro de competitividade e
n&o um percentual previamente fixado.

Embora sgja considerado, historicamente, um grande gerador de divisas, somente nos
Ultimos anos o setor passou a promover, de forma sistematica, com estratégias definidas,
produtos de maior valor agregado. 1sso se tornou possivel com a implementagdo do
Programa Setoria Integrado de Apoio as ExportacBes de Gemas e Joias, desenvolvidas
pelo IBGM/APEX-Brasil (IBGM, 2011).

A partir do aporte tedrico apresentado, pode-se avancar em direcdo a caracterizacdo
método do estudo, a partir da caracterizacdo da pesquisa e dos procedimentos técnicos
adotados.

3. Méodo do estudo

O presente capitulo aborda a classificagdo do estudo e os procedimentos metodol 6gicos
adotados no desenvolvimento da pesguisa. Com 0 objetivo de analisar a maturidade
inovadora das empresas industriais atuantes no setor da mineracéo de pedras preciosas do
municipio de Ametista do Sul, foi desenvolvido um estudo de natureza descritiva e
abordagem quantitativa, conduzido por meio de uma pesquisa survey (HAIR et a.,2005).

O modelo conceitual utilizado no estudo consiste em uma adaptacdo da metodologia
proposta por Bachmann e Destefani (2008), que permite avaliar a maturidade inovadora
das organizactes de pequeno porte e é baseada nas dimensdes da inovagdo propostas por
Sawhney, Wolcott e Arroniz (2006). Neste sentido, sGo consideradas 12 dimensdes de
andlise, conforme apresentadas no Quadro 1, aseguir.



DIMENSOES DA INOVACAO

v OFERTA: Representa os produtos oferecidos pela empresa ao mercado. Avalia os novos produtos
lancados e também a ousadia das organizacdes ao lancar algum produto que ndo deu certo.
v" PLATAFORMA: Consiste no conjunto de componentes comuns, métodos de montagem ou
tecnologias que sdo usadas, de forma “modular”, na construcdo de um portfdlio de produtos. O
entendimento é que a habilidade em usar uma mesma plataforma para oferecer um maior nimero de
produtos reflete maior capacidade inovadora.
v MARCA: E o conjunto de simbolos, palavras (sogan) ou formatos pelos quais uma empresa
transmite sua imagem, ou promessa, aos clientes. A inovacgdo nesta dimensdo pressupde a utilizacdo da
marca para alavancar outras oportunidades de negécio ou, inversamente, usar outros negocios para
valorizar amarca.
v CLIENTES: S&0 pessoas ou organizagfes que usam ou consomem produtos para atender a
determinadas necessidades. Inovar nesta dimensdo significa, por exemplo, encontrar um novo nicho de
mercado para determinado produto.
v SOLUCOES: Representa a combinacdo customizada e integrada de bens, servigos e informagdes
capazes de solucionar o problemado cliente.
v" RELACIONAMENTO: Consideratudo que o consumidor vé&, ouve, sente ou experimenta de algum
modo, ao interagir com a empresa em todos 0s momentos.
v AGREGACAO DE VALOR: Considera 0s mecanismos pelos quais uma empresa capta parte do
valor criado.
v PROCESSOS: S&o as configuracfes das atividades usadas na conducdo das operages internas a
empresa. A inovagdo, nesta dimensdo, pressup8e 0 reprojeto de seus processos para buscar maior
eficiéncia, maior qualidade ou um tempo de resposta (tempo de ciclo) menor.
v ORGANIZACAO: Refere-se a0 modo como a empresa estid estruturada, quais as parcerias
estabelecidas e, 0 papel e responsabilidade dos colaboradores.
v" CADEIA DE FORNECIMENTO: Corresponde a sequéncia de atividades e de agentes que movem
os produtos, servicos e informacgdes da origem a entrega. Abrange, portanto, os aspectos logisticos do
negocio, como transporte, estocagem e entrega.
v" PRESENCA (PRACA): Relaciona-se aos canais de distribuicdo que a empresa utiliza para colocar
seus produtos no mercado e, também, aos locais em que esses itens podem ser adquiridos pelos
consumidores. A inovacdo significaa criacdo de novos pontos, ou a utilizagdo dos ja existentes, de forma
criativa
v AMBIENCIA INOVADORA: Avalia 0 “Ambiente Propicio & Inovacéo”.

Quadro 1- Dimensdes da Inovagdo

Fonte: Adaptado a partir de Bachmann e Destefani (2008)

Por meio da andlise das dimensbes apresentadas, é possivel identificar e classificar a
maturidade inovadora das empresas pesquisadas em “ndo inovativas”, “inovativas
ocasionais” ou “inovativas sistémicas”, conforme indicado por Bachmann e Destefani
(2008), o0 que vem ao encontro do objetivo deste estudo.

O universo de pesquisa deste estudo consiste nas empresas pertencentes a Associagdo
Brasileira de Industria e Pedras Preciosas - ABICOPEDRAS, conhecida comercialmente
como Rede Amethiste, que se caracteriza por ser uma rede mista de artesdes, empresarios
do setor de mineracéo e trabalhadores de garimpos do municipio de Ametista do Sul. A
populacdo alvo é composta de 40 empresas/garimpos, sendo que 32 empresas/garimpos
tiveram disponibilidade em participar do estudo, o que representa 80% da popul agéo.

A coleta de dados foi realizada no més de maio de 2011, por meio da aplicacdo de um
questionario estruturado, junto aos responsaveis pelas empresas. O referido questionério €
composto de 29 variaveis, baseadas nas 12 dimensdes propostas no modelo conceitual
apresentado. Para a mensuracdo das variaveis, utilizou-se uma escala intervalar de 5
pontos, na qual o respondente pdde indicar o grau de concordancia referente as préticas
realizadas pela empresa, onde ‘1’ representa 0 menor grau de concordancia e ‘5’ 0 maior



grau de concordancia. O respondente pdde indicar, ainda, a op¢do ‘0’ para afirmar que a
variavel ‘ndo se aplica’ a sua realidade.

A andlise dos dados foi redlizada por meio de estatisticas descritivas, com apoio dos
softwares Microsoft Excel e SPSS. A partir da caracterizagdo do método do estudo,
permite-se apresentar e discutir os resultados da pesquisa.

4. Resultados e Discussoes

Este capitulo apresenta a andlise dos resultados obtidos na pesquisa. Inicialmente, é
apresentado o perfil das empresas participantes do estudo e, em seguida, sdo discutidos os
aspectos rel acionados a maturidade inovadora destas industrias.

4.1 Perfil das Empresas

Nesta secdo, sd0 apresentadas as principais caracteristicas das empresas participantes da
pesquisa. Em relacdo ao tempo de atuacdo no mercado, observou-se que as empresas
possuem, em média, seis anos. Verificou-se, ainda, que a empresa com menor tempo de
atuacdo possui seis meses de atividade e aquela que possui mais tempo de atuacdo no
mercado esta em atividade ha 20 anos.

O porte das empresas foi identificado de acordo com a receita operaciona bruta no ano de
2010, conforme classificacdo apresentada na Tabela 1, tendo-se como base o critério do
BNDES (2010). Pode-se observar a predominancia de microempresas, 0 que vem ao
encontro, segundo IBGM (2010), com a distribuicdo do setor de producéo de pedras
preciosas no Brasil.

Tabela 1 — Porte das empresas
Porte das Empresas (Receita Oper acional Bruta - 2010) |

Classificacdo (em R$) Frequéncia Per centual
Microempresa (Até 2,4 milhdes) 25 78,1%
Pequena Empresa (Entre 2,4 milhSes e 16 milhdes) 1 3,1%
Média Empresa (Entre 16 e 90 milhdes) 2 6,3%
N&o resposta 4 12,5%
Total 32 100,0%

As empresas foram classificadas, ainda, de acordo com a atuacéo na cadeia produtiva de
pedras preciosas, conforme apresentado na Tabela 2, a seguir. Destaca-se a possibilidade
de atuacdo em mais de uma atividade relacionada. Pode-se perceber que a maioria das
empresas atua na extracdo e comercializagdo de pedras em bruto. Em seguida, destaca-se a
atividade relacionada ao artesanato mineral. Neste sentido, evidencia-se que a maior parte
das empresas atua em atividades de baixa complexidade tecnol dgica.



Tabela 2 — Atuacdo das Empresas
Atuacao das empresas

Atuacdo Frequéncia Per centual
Pedras em bruto 22 68,8%
Artesanato mineral 18 56,3%
Joias em prata 10 31,3%
Pedras L apidadas 10 31,3%
Bijuterias 9 28,1%
Folheados 9 28,1%
Embalagens 5 15,6%
Joias em ouro 4 12,5%
QOutros 6 18,8%

N=32

Destaca-se, por fim, o perfil dos representantes das empresas neste estudo. De acordo com
a Tabela 3, que classifica os respondentes conforme sua atuacéo nas empresas pesquisadas,
verifica-se que as empresas foram representadas, em sua maioria, por seus proprietarios, o
que reforca a fidedignidade dos dados apresentados.

Tabela 3 — Atuagdo dos respondentes

Atuacdo Frequéncia Per centual
Proprietéario 22 68,8%
Artesdo 5 15,6%
Gerente 3 9,4%
Supervisor 1 3,1%
Vendedor 1 3,1%
Total 32 100,0%

Tendo em vista as caracteristicas descritas, € possivel apresentar, no Quadro 2, um resumo
das caracteristicas predominantes observadas.

Car acteristicas

Predominancia

Tempo de existéncia da empresa

Seis anos, em média.

Porte da empresa Microempresa (Até 2,4 milhdes dereais)
Atuacdo da empresa Extracdo e comercializacdo de pedras em bruto
Atuacdo do respondente Proprietario da empresa

Quadro 2 — Caracteristicas predominantes na amostra

A partir da caracterizagdo das empresas que compdem a amostra pode-se avancar,
apresentando os resultados obtidos em relagcdo maturidade inovadora das empresas.

4.2 A Maturidade inovador a das empresas

Conforme o objetivo proposto, esta secdo tem o intuito de avaliar a maturidade inovadora
das empresas estudadas, de acordo com o modelo proposto por Bachmann e Destefani
(2008). Desta forma, sdo analisadas as 12 dimensdes da inovacéo propostas pelos autores:
oferta, plataforma, marca, clientes, solucOes, relacionamento, agregacdo de valor,
processos, organizagao, cadeia de fornecimento, presenca (pracga) e ambiéncia inovadora.



A Tabela 9 apresenta os resultados obtidos em cada uma das referidas dimensdes, bem

COMO suas respectivas variaveis.

Tabela4 — Atuagdo dos respondentes

Dimensdes da | novacéo

Variaveis M édia D&Wlo CO‘?’f- d~e
padrdo | Variacdo

Oferta 2,71 1,401 51,70
1. Langou produtos de sucesso nos Ultimos 3 anos 3,23 1,586 49,15
2. Langou produtos que ndo deram certo nos Ultimos 3 anos 1,83 1,274 69,49
Platafor ma 3,89 1,554 39,94
3. Oferece mais de um produto usando 0s mesmos componentes ou modulos? | 4,03 1,449 35,93
4._ 0] mesmo produto ou servico & oferecido em mais de uma versdo, para 4,00 1461 36,51
atingir mercados ou nichos diferentes
Marca 2,06 1,537 74,45
5. Fez um novo uso de sua marca (em outro tipo de produto ou negécio) 2,19 1,744 79,55
6. A marca da empresa é registrada? 3,10 1,947 62,90
Clientes 3,60 1,307 36,27
7. ldentifica as necessidades do mercado ou dos clientes 3,42 1,528 44,63
8. Desen\iolve novos erodutos ou servu;osllevando em consideracdo as 3,69 1,469 30,83
reclamagdes ou sugestdes recebidas dos clientes
9. Langou algum servico ou produto nos ultimos 3 anos que decorreu de
. ~ . . e ) 3,78 1,475 39,02
informages obtidas ou necessidades percebidas junto aos clientes
Solucdes 3,60 1,369 38,06
10. Ofer_tou algum novo produto complementar a seus clientes, criando nova 3,65 1,404 38,50
oportunidade de receita
1;. Integrou recursos/produtos/servicos para oferecer novas solucdes a seus 3,55 1434 40,41
clientes
Relacionamento 4,35 0,915 21,00
12. A empresa busca melhorar o relacionamento com os clientes. 4,35 0,915 21,00
Agregacdo de valor 3,84 1,146 29,82
13. Identlf!gou e adotou novas formas de gerar receitas usando os produtos e 4,00 1,078 26,94
processos j4 existentes
14, Identlflqou e adotou novas formas de “vender’ oportunidades de interacéo 3,60 1,378 37.37
com seus clientes e parceiros.
Pr ocessos 2,64 1,098 41,60
15. Al_tgrou Seus processos para obter maior eficiéncia, qualidade, 3,47 1,685 48,56
flexibilidade ou menor ciclo de produco.
16. Comprou ou alug(_)u algum tipo de equipamento ou maguina diferente 2,02 1573 53,81
daguel as usadas anteriormente.
17. Adotou alguma nova prética de gestéo (GQT, SCM, PNQ, Just in Time,
reengenharia, Manual de Boas Préticas, etc.) 2,33 1,301 55,75
18. Recebeu alguma nova certificagdo de processo (1SO9001, 1S014001,
CEP, TS, OHSAS18001, SA8001, etc.) ou de produto (ABNT, produto 1,45 1,050 72,42
organico, etc.)
Organizagdo 411 0,886 21,55
19. Busca obter melhoria em seus resultados 440 | 0,968 22,01
20. Estabel eceu alguma parceria ou participou de algum projeto cooperativo
para o desenvolvimento de produtos, melhoria dos processos ou busca de 4,06 1,294 31,84
mercado
21. Trocaideias ou informagdes com os fornecedores ou concorrentes? 3,88 1,212 31,26
Cadeia de For necimento 3,55 1,234 34,77
22. Buscareduzir o custo do transporte ou dos estoques de matéria prima ou 3,78 1,396 36,95
de produtos?
23. Ad_otou alguma solucdo para melhorar o fluxo de informacdes para o 3,32 1,400 4213
gerenciamento do transporte ou dos estoques?
Presenca/ Praca 3,18 1,259 39,62




Dimensbes da | novacéo

Desvio | Coef. de

Variaveis Média ~ T

padrdo | Variacdo
24. Criou pontos ou canais de venda diferentes dos usuais? 3,38 1,635 48,38
25. Comegou a vender seus produtos, em novos mercados, diretamente 3,97 1,542 38,88

2_6. (_Zomegou avender seus produtos, em novos mercados por meio de 243 1736 71.33
distribuidores/representantes

Ambiéncia |novadora 2,83 1,245 44,04

27: Fez. uso do apoio de e.rjt|.dade;s como o SEBRA.E, SENAI, SESI, 315 1,586 50,38
universidades, empresas junior, sindicatos patronais, etc.

28. Absorveu algum tipo de conhecimento ou tecnologia de fornecedores,

i 3,17 1,392 43,95
clientes ou outros.

29. Tem alguma patente em vigor, solicitou depésito de patente ou, ainda, fez
algum registro de desenho industrial?

1,21 0,918 75,81

N =32

1As médias referem-se ao nivel de concordancia das empresas sobre a aplicagdo de tais préticas, em uma escala com
amplitudede 1 a5, onde 5 € o maior nivel de concordancia.
2As médias de cada dimensdo foram calculadas a partir da média aritmética de suas variaveis.

A partir dos resultados apresentados, pode-se destacar as dimensbes que apresentam
resultados de maior expressividade. As médias obtidas nas dimensbes Relacionamento e
Organizacao possuem médias de maior intensidade.

A dimensdo Relacionamento esta relacionada a interacdo da empresa com 0S seus com 0S
clientes. De acordo com Bachmann e Destefani (2008), esta dimensdo pode proporcionar a
empresa oportunidades de inovacao a partir de acbes que visam aprimorar a experiéncia
com o0s consumidores. PbOde-se evidenciar que as empresas estudadas buscam o
aprimoramento desta relacdo com seus consumidores, tendo em vista que esta dimenséo
obteve as maiores médias do estudo.

A dimensdo Organizacdo, por sua vez, esta associada aos aspectos relativos a estrutura
interna da empresa bem como as parcerias estabelecidas. As oportunidades de inovagao,
nesta dimensdo, surgem a aptidéo da empresa em adequar a sua organizacao externa, bem
como no estabelecimento de novas parcerias, em resposta a0 ambiente de mudanca
provocado pela inovacdo. Os resultados elevados obtidos nesta dimens&o indicam a que as
empresas pesqui sadas observam os aspectos internos como oportunidades de inovagéo.

Ressalta-se, ainda, que as duas dimensdes apresentadas ndo estdo associadas aos aspectos
tecnoldgicos, 0 que vem ao encontro do perfil das empresas desta pesquisa. Desse modo,
os resultados permitem inferir que as empresas analisadas buscam investir em mecanismos
para a promogao do relacionamento com os seus clientes e na melhoria da sua estrutura
organizacional parapromover ainovagao.

A seguir destacam-se as dimensbes de andlise que sd0 consideradas de moderada
intensidade: plataforma, agregacdo de valor, clientes, solugdes, cadeia de fornecimento e
presenca/praca. Tendo em vista o perfil das empresas, que atuam predominantemente
posicionadas no inicio da cadeia produtiva, com atividades extrativistas e tratamento da
pedra bruta, e atenderem, em sua maioria, clientes corporativos, com solicitages
acentuadamente padronizadas, tais resultados estdo relacionados e refletem a opgéo por
processos e produtos uniformes.

Por fim, sdo descritas as dimensfes que obtiveram as menores médias do estudo:
ambiéncia inovadora, oferta, processos e marca. Pode-se evidenciar, portanto, que a
atividade mineral extrativa ndo representa um ambiente que estimula a inovagdo. N&o
foram identificados maiores esforcos em ampliar a oferta de novos produtos, ou no



incremento de processos inovadores. Evidenciaram-se baixos investimentos na gestédo do
processo produtivo, por meio do controle de qualidade ou busca por certificagdes. Além
disto, a dimensdo relacionada ao uso da marca mostrou-se incipiente, evidenciando baixa
preocupacdo das empresas com este ativo. Neste sentido, tais dimensdes representam
poucas possi bilidades de inovacdo nas empresas pesquisadas.

A partir dos resultados descritos, pode-se apresentar a Figura 1, a seguir, que descreve o
‘radar da inovacdo’ nas empresas estudadas, conforme proposto por Sawhney, Wolcott e
Arroniz (2006). Evidencia-se, dessa forma, a relagdo comparativa das 12 dimensdes da
inovacdo na realidade pesquisada.

Oferta
5,0
Ambiéncia Inovadora Plataforma
4,0
3,0
Presenca / Praca Marca
Cadeia de Fornecimento Clientes
Organizagdo Solugdes
Processos Relacionamento
Agregacdo de valor

Figura 1 — Radar dainovacédo nas empresas pesquisadas.

Dessa forma, pode-se caracterizar, conforme indicado por Bachmann e Destefani (2008), a
atividade inovadoras das empresas. A proposta dos autores permite a classificagdo do
conjunto de empresas em “ndo inovativas”, “inovativas ocasionais” e “inovativas
sistémicas”, conforme o grau de inovagdo nas categorias analisadas. Constatou-se,
portanto, que as empresas pesquisadas podem ser classificadas com “inovativas
ocasionais”. Tendo em vista o perfil das empresas do setor da mineragdo de pedras
preciosas no municipio de Ametista do Sul-RS, cujas atividades sdo caracterizadas de
baixa complexidade tecnoldgica, os resultados vem ao encontro do exposto pelo IBGE
(2010), que aponta para uma atividade inovativa superior em industrias pertencentes a
setores de maior conteldo tecnoldgico. Destaca-se, entretanto, as dimensdes
Relacionamento e Organizacdo, cujos esforcos empresariais ndo sdo dependentes dos
contelidos tecnol6gicos, mas que representam significativas possibilidades de inovagéo,
sobretudo em empresas de pequeno porte. Tais dimensdes representam as maiores
possi bilidades de inovacdo narealidade das empresas pesquisadas.



5. Conclusdo

O presente estudo buscou analisar a maturidade inovadora em empresas atuantes no setor
da minerac@o de pedras preciosas no municipio de Ametista do Sul-RS, Brasil. Pode-se
afirmar, ao fim desta pesquisa, que os seus objetivos foram alcangados, na medida em que
se pdde identificar as caracteristicas da atividade inovativa nas empresas pesquisadas, por
meio do diagnostico das 12 dimensdes da inovacdo, conforme indicado Bachmann e
Destefani (2008).

No que se refere as dimensdes da inovacdo nas empresas estudadas, constatou-se que as
médias de maior intensidade estdo relacionadas as dimensdes relacionamento com 0s
clientes e organizacdo. Desse modo, os resultados permitem inferir que as empresas
analisadas buscam investir em mecanismos para a promogdo da interagdo com 0S Seus
clientes e na melhoria da sua estrutura organizacional.

A seguir, destacam-se como de moderada intensidade, as médias das dimensdes:
plataforma, agregacdo de valor, clientes, solugbes, cadeia de fornecimento e
presenca/praca. Tais resultados estdo relacionados ao fato das empresas atuarem na ponta
inicial da cadela produtiva com atividades extrativistas e tratamento da pedra bruta e
atenderem, em sua maioria, clientes corporativos, com solicitagbes acentuadamente
padronizadas, 0 que reflete na opcao por processos e produtos uniformes.

Por outro lado, as médias de menor intensidade estdo relacionadas as dimensdes:
ambiéncia inovadora, oferta, processos e marca; evidenciando um ambiente pouco
propicio a inovagdo, uma baixa oferta de produtos inovadores, baixos investimentos na
inovacdo em processos e, ainda, a consideracdo da marca como elemento pouco importante
em termos de competitividade. Tais a evidéncias estdo em consonancia com as
caracteristicas dos mercados em que atuam as empresas estudadas.

A partir destas constatacOes, utilizando-se a metodologia inicialmente proposta, constatou-
Se que as empresas pesquisadas podem ser classificadas com “inovativas ocasionais”.
Ressalta-se, ainda, a importancia do estudo, na medida em que identificou a maturidade
inovadora das empresas pesquisadas, a partir das préticas adotadas em diversas dimensdes
das organizagbes. Os resultados obtidos contribuem para a definicdo de estratégias e
politicas setoriais para a inovacéo, na medida em que foram identificadas as dimensbes de
maior intensidade, bem como aguelas que obtiveram os menores indices, representando,
portanto, oportunidade de inovacdo nestas empresas. Como sugestdo para estudos futuros,
Cita-se a realizagdo de pesquisas que possam abranger um maior nimero de empresas,
utilizando-se outros métodos de estudo, a fim de que os resultados possam ser comparados
ou analisados em maior amplitude. Sugere-se, , a replicagdo desta pesguisa com as
empresas pesquisadas no futuro, com o objetivo de verificar a evolucéo das préticas por
elas adotadas.
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