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RESUMO

A inovagdo apresenta-se nas organizagdes na implantacdo de um produto, método de produgao,
marketing ou organizacional, novo ou significativamente melhorado, na empresa, em seu
mercado ou no mundo, gerando competitividade. A pesquisa teve o objetivo de identificar
inovagdes em uma empresa do ramo vitivinicola da Serra Gaticha, entre 2005 e 2015. Realizou-
se uma pesquisa qualitativa, por meio do estudo de caso unico, exploratério, por meio de
entrevistas individuais em profundidade com o Diretor e o En6logo da Vinicola. Para a andlise
de contetdo, foi utilizado o sofiware NVivo 11® e realizada uma codificacdo a priori com base
no referencial tedrico. Na analise de conteudo das entrevistas, identificou-se que a Vinicola
implementou 26 inovacdes, nas dimensdes, nos tipos e graus de novidade. Conclui-se, que as
inovacdes apresentadas sdo resultado do trabalho familiar, com foco na qualidade,
desenvolvendo vinhos finos de exceléncia.

Palavras-chave: Inovacdo, Vinicola, Serra Gaticha, Pesquisa qualitativa, NVivo.
ABSTRACT

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

As recentes crises, mundial e nacional, estdo exigindo das empresas investimentos em
seus produtos e servicos para, segundo a OCDE (2005), aumentar sua produtividade e/ou
desempenho comercial. O aumento da competitividade em todos os mercados exige estratégias
inovadoras para se superar a competitividade, onde empresas inovadoras garantem a
sustentabilidade e se sobressaem no mundo globalizado.

Inovar para aumentar a produtividade e o desempenho comercial, ¢ um resultado que
depende de mudanga nas atividades das empresas. Nesse contexto economico Schumpeter
(1961), apresentou a inovagdo como um processo de “destruicdo criativa”, que promove a
ruptura no sistema econdmico, tratando-se de um processo que deve ser difundido no mercado.

Para a inovacao o destaque da relevancia econdmica ¢ fundamental, uma vez que ¢ o
retorno esperado por um empresario em qualquer investimento privado. Como mostra o
relatorio do Sebrae (2014), este cenario ndo ¢ diferente nas micro e pequenas empresas (MPE)
do Brasil, que em 2011 ja representavam 27% do Produto Interno Bruto (PIB). Neste contexto
apresenta-se o setor vitivinicola do Brasil, com empreendimentos que necessitam, assim como
em qualquer setor, a constante busca por inovacdes para o crescimento da produtividade e
desempenho comercial, e qualidade para competir com a concorréncia dos produtos
importados.

Com vistas a isso, esta pesquisa teve como objetivo identificar inovagdes em uma
empresa do ramo vitivinicola da Serra Gaucha, entre 2005 e 2015. A pesquisa buscou identificar
quais as dimensdes da inovacdo ocorrem na vinicola, bem como de que tipos foram e seu grau
de novidade, com base no Manual de Oslo, na terceira edi¢ao, do ano de 2005. E ainda analisar
o impacto das inovagdes identificadas para a empresa.

A pesquisa estd organizada, além da introdugdo, pelo referencial tedrico sobre
inovacdo, suas dimensdes, seus tipos e grau de novidade. Em seguida apresentam-se os
procedimentos metodolégicos adotados, caracterizacdo do objeto de estudo, bem como a
descri¢do dos processos de coleta e analise dos dados. Posteriormente, a andlises e discussao
dos resultados e, por fim, as consideracdes finais, os limites da pesquisa e as propostas para
estudos futuros.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 INOVACAO

As teorias relacionadas a inovagdo comecaram a ganhar importancia por meio dos
estudos de Schumpeter, em 1912, com destaque em sua teoria do desenvolvimento econdmico.
Para Schumpeter (1961), o que sustenta essa teoria, nas economias capitalistas, ¢ a “destrui¢ao
criativa”, um processo dindmico, onde tecnologias antigas sdo substituidas por novas,
impactantes e inovadoras.

Schumpeter (1961), propds a inovagao sob cinco condicionantes: a) introdu¢do de um
novo bem de produg¢@o ou consumo ao mercado; b) introdu¢ao de um novo método de producao;
c) abertura de um novo mercado, em seu pais ou em outro; d) desenvolvimento de novas fontes
provedoras de matérias-primas ou de produtos semiacabados; €) criagdo de novas estruturas de
mercado, que podem ser novos insumos de produgdo, canais de distribuicdo ou novos
monopolios.

A OCDE (2005), define inovagdo em dimensdes “a implementacdo de um produto
(bem ou servigo) novo ou significativamente melhorado, um processo, um novo método de
marketing, um novo método organizacional nas praticas de negocios, na organizacao do local
de trabalho ou nas relagdes externas”.
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A inovagdo ¢ vista como uma questdo de sobrevivéncia, porque se nao for mudado o
que ¢ oferecido ao mundo (bens e servigos) e como € criado e ofertado, corre-se o risco de
sermos superados por outros que o fagam. A adogdo de praticas inovadoras como foco e
regularidade, levam ao crescimento. Essa questdo de sobrevivéncia/crescimento, onde o
problema de um pode ser a oportunidade de outro, estabelece uma fundamental ligagcdo entre
inovacao e empreendedorismo (BESSANT; TIDD, 2009).

Ainda de acordo com Bessant e Tidd (2009), empreendedores veem boas ideias em
oportunidades e criam novos mecanismos/formas de explora-las, fazendo este o principal elo
com a inovagao, trazendo ganhos ou perdas, com produtos e servigos no setor privado. Onde
Drucker (1996), complementa inovagdo com a criacdo de novos valores e novas satisfagdes
para o cliente.

De forma complementar, Drucker (1996) afirmava que a inovag¢do poderia se
apresentar sob diversas formas em uma organizagao: prego menor; preco elevado (produto novo
e melhor); uma nova comodidade ou necessidade. Por fim, novas finalidades para produtos
velhos. Além disso, a inovacdo pode atravessar todas as fases do negocio, desde o desenho de
um produto até os métodos de administragdo que possibilitem assumir novos riscos. E também
a importancia em todas as formas de negdcio, de bancos a industrias.

Competir nesse caminho de mudangas, significa desaprender e abandonar crengas
passadas, e olhar para o futuro, praticar a destrui¢do criativa de Schumpeter. E com isto, se
estara correndo riscos, entrando num campo de desconhecimento, ou seja, os mercados futuros
(PRAHALAD; HAMEL, 1995).

Desde os primeiros estudos sobre inovagdo de Schumpeter (1961), a multiplicidade
dos conceitos formulados ¢ destacada pela OCDE (2005) e Tidd, Bessant e Pavitt (2008),
caracterizados em dimensdes para a classificacdo do que ¢ mudado e a extensdo (tipo) da
mudanga. O termo “dimensdes” ¢ utilizado para classifica-las quanto produto, processo,
marketing e organizacional, quanto ao tipo de inovagdo (radical ou incremental) e quanto ao
grau de novidade (novo para a organizagdo, para o mercado ou para o mundo).

O que se pode destacar em comum dos autores citados sobre a conceituagdo de
inovacgao, ¢ que para ocorrer inovagao, os novos produtos ou servigos precisam ser aceitos pelo
mercado. Portanto, para existir inovacao, € preciso que a introdu¢ao de um produto ou servi¢o
em um mercado obtenha éxito neste processo. As subse¢des a seguir apresentam as
classificagdes (dimensdes) da inovacdo, de acordo com os tipos e grau novidade, segundo a
OCDE (2005) que ¢ base de analise da pesquisa.

2.2 DIMENSOES DA INOVACAO

Difundida na teoria de Schumpeter (1961), a inovagdo de produto, que forma
juntamente com a inovagdo de processo, as inovagdes TPP (Tecnologicas de Produto e
Processo). Ele as definiu em sua primeira teoria, se referindo a diferenciagdo de uma invengao
e uma inovacao, sendo o produto ou processo, no contexto da primeira, uma ideia, esbogo o
modelo novo ou algo melhorado, mas para ser uma inovagao seria necessaria uma transagao
comercial, envolvendo essa inovacao e assim gerando riqueza.

Para Freeman (1982), a inovagdo pode ser resultado de uma solugdo criativa de um
colaborador ou a modificagdo de um insumo para o novo produto. De forma complementar,
Higgins (1995) afirma que a inovagao pode ser classificada como inovagdo em produto, que
resulta em produtos novos ou servigos, ou em melhorias dos produtos e servigos existentes. E
viabilizar uma inovagao, ou seja, alterar o estado de invencdo para passar a ser uma inovagao,
¢ uma consequéncia dos esforcos tecnologicos realizados pelas organizagdes (RIEG; ALVES
FILHO, 2003).

A OCDE (2005), resume inovagdo de produto como a introducdo de um bem ou
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servigo novo ou significativamente melhorado com relagdo aos produtos existentes, tanto de
caracteristicas funcionais, como de usos previstos. As inovagdes de produto podem utilizar
novos conhecimentos ou tecnologias, ou podem basear-se em novos usos ou novas
combinagdes para conhecimentos ou tecnologias existentes. Ainda se faz necessario citar que
“mudangas na concep¢ao que nao implicam em uma mudanga significativa nas caracteristicas
funcionais do produto ou em seus usos previstos ndo sao inovagdes de produto” (OCDE, 2005,
p. 58).

Da mesma forma, como defini¢do de inovagdo de processo, a OCDE (2005, p. 58),
resume como a “implementacdo de um método de produg¢do ou distribuicdo novo ou
significativamente melhorado”. Podendo envolver técnicas, equipamentos e/ou softwares
utilizados para produzir bens e servigos. Esse tipo de inovagdo também envolve distribuicao,
que diz respeito a logistica da empresa, além das atividades de compras, contabilidade,
computagdo e manutengdo e a implementagao de tecnologias da informagao e da comunicagao
(TIC) novas ou significativamente melhoradas. Higgins (1995) simplifica afirmando que
inovagao em processo pode resultar de melhorias em processos ja existentes.

Dosi, Pavitt e Soete (1990) afirmam que a inovacdo pode ser considerada uma
atividade complexa que esta inserida em um processo ou ser relacionada com a descoberta,
desenvolvimento, experimentagdo ¢ adocdo de novos processos produtivos. Para Higgins
(1995), ela esta centrada na melhoria da eficiéncia e da eficacia do processo produtivo.

Na terceira edi¢do do Manual de Oslo, a OCDE (2005), uma das inovagdes que ganhou
importancia, a inovacao de marketing é a implementacao de novos métodos de marketing, como
mudangas significativas no design do produto e na embalagem, na promog¢ao do produto e sua
colocacdo no mercado, e de métodos de estabelecimento de precos de bens e de servigos.
Voltado para as necessidades dos consumidores, capaz de abrir novos mercados, ou
reposicionar o produto no mercado, aumentado, por exemplo, as vendas. Deve fazer parte de
um novo conceito ou estratégia de marketing que representa um distanciamento substancial dos
métodos de marketing existentes na empresa, podendo estes de desenvolvimento préprio ou
adquiridos de terceiros, para produtos novos ou ja existentes.

Para Higgins (1995), inovagdo de marketing resulta na melhoria de elementos como
produto, promocao, distribuicdo, mercado e preco. Sendo que para os quatro primeiros como
diferenciagdo e custos, no preco. “A inovagao de marketing pode também ocorrer por meio do
reposicionamento de percepgdo para um produto ou processo ja estabelecidos, em um contexto
de uso especifico” (BESSANT; TIDD, 2009, p. 30).

Higgins (1995), afirma que inovagdo organizacional resulta em melhorias relevantes
na gestao da organizagdo, sendo fundamental para as empresas estrategicamente. Bessant e Tidd
(2009), consideram que essas mudangas precisam ocorrer no modelo mental basico das
empresas, pois sdo eles que norteiam a empresa.

A inovagdo organizacional, também citada por alguns autores como inovagdo de
paradigma, “pode ser motivada por diversos fatores, como, por exemplo, novas tecnologias,
surgimento de novos mercados com expectativas de valor diferentes, novas legislacdes para a
industria, novas condi¢des ambientais (mudangas climdticas, crises energéticas) e outros”
(BESSANT; TIDD, 2009, p. 31).

Complementado, a OCDE (2005), afirma que uma inovac¢do organizacional ¢ a
implementagdo de um novo método organizacional, que pode ser uma nova pratica de negdcio
da empresa, uma nova organiza¢do no micro ou macroambiente da empresa. Uma inovagao
organizacional, comparada com outras mudangas organizacionais, estd no fato de ndo ter sido
usada anteriormente na empresa e que seja o resultado de decisdes estratégicas tomadas pela
gerencia.

A relagdo entre as dimensdes da inovacao e seus efeitos no desempenho das empresas,
com base no Manual de Oslo, OCDE (2005), continuam sendo objeto de pesquisas cientificas
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(GUNDAY et al., 2011; GELDES; FELZENSZTEIN; PALACIOS-FENECH, 2017). Mothe ¢
Thi (2010), ja haviam alertado que devem ser realizadas pesquisas nesse tema para se
compreender o impacto das dimensdes da inovacao nas empresas.

2.3 TIPOS DE INOVACAO

Para realizar uma analise do impacto da inova¢do em uma organizag¢do, Schumpeter
(1961), as classificou em dois niveis: as inovagdes radicais (disruptivas), como aquelas que
provocam grandes mudangas no mundo, € as inovagdes incrementais, que promovem O processo
de mudanga continuamente (WINDRUM; GARCIA-GONI, 2008; MARTINEZ-ROS;
ORFILA-SINTES, 2009; SHENG; CHIEN, 2016).

Autores neoschumpeterianos, como Freeman (1982), entende por inovagao radical o
desenvolvimento e introducdo de um novo produto, processo ou forma de organizagdo da
producdo inteiramente nova, representando uma ruptura estrutural com o padrio tecnologico
anterior, podendo originar novas industrias, setores e mercados. As incrementais, entre outras
melhorias, podem gerar crescimento da eficiéncia, aumento da produtividade e qualidade,
reducdo de custos e ampliacdo das aplicagdes de um produto ou processo (FREEMAN, 1982).

Henderson e Clarck (1990) afirmam que pela ruptura que provocam, tais inovagdes se
tornam atraentes devido ao valor de mercado que podem gerar, por exemplo, com um status de
monopolio momentaneo a empresa que a desenvolve e, como consequéncia, forgar os demais
atores econdmicos a se adaptarem a nova realidade. Uma inovagdo radical ou disruptiva,
segundo a OCDE (2005, p. 70), pode ser definida como ‘“aquela que causa um impacto
significativo em um mercado e na atividade econdmica das empresas nesse mercado”. Podendo
esse impacto, por exemplo, mudar a estrutura do mercado, criar novos mercados ou tornar
produtos existentes obsoletos.

Embora, com todos os beneficios citados com o impacto de uma inovagao radical, é
preciso lidar com enorme cautela com os investimentos nela feitos. Considerados investimentos
de poucas probabilidades de retorno, muitas vezes baseados em expectativas como “a proxima
grande novidade”, inovagdes excessivamente radicais necessitam cuidado para ndo desperdigar
recursos valiosos que teriam melhor aproveitamento em inovagdes incrementais (DAVILA;
EPSTEIN; SHELTON, 2007).

J& as inovagdes incrementais sdo a forma predominante de inovagdo na maioria das
empresas, seguidamente recebendo mais de 80% do investimento total das companhias em
inovacao (DAVILA; EPSTEIN; SHELTON, 2007). Para as empresas alcancarem uma
mudanga significativa (radical), elas podem implementar uma série de pequenas mudancas
incrementais (OCDE, 2005).

A OCDE (2005) evidencia que o requisito minimo para se definir uma inovagao, ¢ que
ela seja nova ou significativamente melhorada para a empresa, em todas as dimensdes
apresentadas anteriormente. Podendo ser produtos, processos € métodos que as empresas sao
as pioneiras a desenvolver e/ou ainda aqueles que foram adotados de outras empresas ou
organizagdes. Podendo consistir na implementacdo de uma uUnica mudanca significativa
(radical), ou em uma série de pequenas mudangas incrementais que podem, juntas, constituir
uma mudanga significativa (OCDE, 2005).

Davila, Epstein e Shelton (2007), consideram que uma inovagao incremental leva a
melhorias nos produtos e processos de negdcios em vigor. Ja a inovagao radical, é o conjunto
de novos produtos e/ou servigos fornecidos de maneiras novas ao mercado. Bessant e Tidd
(2009) assumem que existem desde melhorias incrementais, que seriam menores no sentido da
percepcao e utilizacdo de uma inovagdo, at¢é mudancas radicais, que realmente transformam
essa forma como as percebemos e utilizamos. Podendo ser comuns a setores ou atividades
especificas, mas podendo até alterar a propria base da sociedade, como destacam os autores, no
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caso da energia a vapor ou as mudangas tecnoldgicas atuais.
2.4 GRAU DE NOVIDADE

Conforme a OCDE (2005), o grau de novidade da inovacao pode ser classificado em:
nova para a empresa, novo para o mercado e novo para o mundo. Sendo a primeira, também
denominada “nova para a firma”, a exigéncia minima para que seja considerada uma inovagao.

Nova para a empresa, pode ser a introdu¢do de um novo método de produgdo,
processamento e marketing ou um método organizacional. Nova para o mercado, quando a
empresa ¢ a primeira a introduzir a inovagao no seu mercado, podendo ser entre os concorrentes,
regido geografica (nacional ou internacional) ou uma linha de produtos. Quando a inovagao
romper todos os mercados (nacional e internacional), entdo pode ser considerada nova para o
mundo (OCDE, 2005; NIETO; SANTAMARIA, 2007).

Bessant e Tidd (2009) argumentam que algo que pode ser novidade para uma empresa,
pode ja ser rotina para outra, assim ficando claro o que ¢ ser novo para a empresa, novo para o
mercado e novo para o mundo todo.

3 METODOLOGIA
3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A fim de estudar um ambiente organizacional ainda pouco explorado, por meio da
obtencdo de conhecimento sobre inovagdo em uma empresa do ramo vitivinicola, foi
desenvolvida uma pesquisa natureza qualitativa. Yin (2016), considera que a pesquisa
qualitativa se tornou a forma dominante de estudos académicos, como as ciéncias sociais €
define caracteristicas e ndo defini¢des para a pesquisa qualitativa, como estudar o significado
da vida das pessoas, sua realidade; representar opinides e perspectivas das pessoas em relagao
ao tema de estudo; abranger o ambiente em que as pessoas vivem; contribuir com revelagdes
sobre conceitos existentes ou emergentes que podem ajudar a explicar o comportamento social
humano e esfor¢ar-se no embasamento de ndo somente uma fonte de evidéncia.

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

Com a estratégia de estudo de caso unico, Gil (2010) e Yin (2015) defendem esse tipo
de estudo, pois refere-se a um individuo, um grupo, uma organiza¢io, um fendémeno. E
justificavel quando: a) um teste critico da teoria existente ou caso raro; b) uma circunstancia
extrema ou peculiar; ¢) um caso comum ou tipico; d) uma proposta reveladora; ou e¢) uma
proposta longitudinal.

Com nivel de pesquisa exploratéria, Vergara (2014, p. 42) evidencia que “¢ realizada
em area na qual ha pouco conhecimento acumulado e sistematizado”. Realmente, hé estudos
sobre inovacao no setor vitivinicola, mas sem foco na andlise de inovagdes e seu impacto em
empresas do setor vitivinicola. Para Martins (2008), a fase exploratéria deve seguir uma
sequéncia de atividades, aplicadas a esta pesquisa: a) preparacdo do roteiro de entrevista; b)
preparacdo do trabalho do pesquisador; c) aplicagdo do roteiro de entrevista; d) andlise e
interpretagdo dos dados; e) relatério de andlise das entrevistas. Malhotra (2012) considera que
o principal objetivo da pesquisa exploratdria é ajudar a compreender o problema enfrentado
pelo pesquisador, por meio de um processo de pesquisa flexivel e ndo estruturado. Suas
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constatagdes devem ser consideradas ensaios, resultados ndo definitivos ou como dados para
pesquisas posteriores.

3.2 OBJETO DO ESTUDO

De acordo como o objetivo da pesquisa, de identificar e analisar inovagdes em uma
empresa do ramo vitivinicola da Serra Gaticha/RS, sera utilizado como objeto de estudo, o caso
unico de uma Vinicola desta regido. Empresa que conta com 25 colaboradores, distribuidos
entre administrativo, onde os 5 integrantes da familia atuam juntamente com mais 5
profissionais e os demais na producdo/vinhedos. Realizando o trabalho desde o plantio da
videira até a elaboracdo e comercializa¢dao dos vinhos.

Instalada na regido desde 2000, possui uma area de 50 hectares de videiras de origem
europeia na propriedade. Em 2003 iniciou a produg¢@o dos vinhos finos de seus vinhedos. Em
2005 iniciou a constru¢do da Vinicola, projetada para receber visitantes e vinificar a produgao,
sendo a obra concluida em 2007. Em 2008 comercializava 50 mil garrafas de vinho. Em 2009
inicia a produgdo de espumantes, ampliando sua producdo e comercializa cerca de 60 mil
garrafas de vinho e 30 mil de espumantes.

A Vinicola tem capacidade de produc¢dao de 700 mil garrafas por ano de vinho,
atualmente. Tendo produzido em 2015 e 2016 aproximadamente 400 mil litros/ano. A venda
dos vinhos esta concentrada no Estado do Rio Grande do Sul, Santa Catarina, Parana, Sao
Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais e Distrito Federal, e conta com exportagdes desde 2013,
com os principais destinos paises como Estados Unidos, Austria, Alemanha, Sui¢a e
Dinamarca. Este trabalho, com investimentos em marketing principalmente, teve um bom inicio
em 2013, tendo uma baixa nos dois anos subsequentes para uma melhor estruturagcdo, sendo
retomado com bons resultados em 2016, atingindo 120 mil litros exportados. As premiagdes
dos vinhos finos e espumantes da Vinicola também sdo constantes, tanto nacionais como
internacionais, dando destaque para o reconhecimento da qualidade dos produtos da Vinicola.

3.3 PROCESSO DE COLETA DOS DADOS

O processo de coleta de dados para pesquisas qualitativas, conforme Gil (2009) sera
uma entrevista semiestruturada ou informal, pois ndo ¢ identificado um roteiro rigido e podendo
as perguntas diferir de acordo com o contexto ¢ o ambiente da entrevista, também ha a
possibilidade de intera¢do entre pesquisador e entrevistado, por meio de perguntas abertas,
exigindo muita habilidade na escuta e compreensio do que esta sendo dito. Ou seja, realmente
compreender o mundo do participante e atingir a meta fundamental deste tipo de pesquisa, a
representacdo de um mundo social complexo da perspectiva de um participante (Martins, 2008).

Para alcangar os objetivos desta pesquisa, foram coletados dados primdrios e
secundarios (GIL, 2009). Foram identificados e analisados dados em livros, artigos de revistas,
teses, monografias, com a finalidade de identificar a relevancia da pesquisa. Os dados das
entrevistas foram gravados com a autorizacao dos entrevistados, conforme defende Flick (2004)
que o uso da gravagdo, torna possivel algumas formas de analises.

Gil (2009) e Malhotra (2012) defendem que a entrevista, onde o entrevistador fica em
frente ao entrevistado, ¢ provavelmente a mais importante dentre as técnicas utilizadas no
ambito das ciéncias sociais. Sendo também adequada para os objetivos propostos nesta
pesquisa, pois possibilita haver feedback, esclarecimentos acerca das perguntas, tendo como
propdsito descobrir questdes implicitas, como crencas, atitudes e informacdes subjacentes ao
tema em estudo.

Em relagdo a quantidade de entrevistas, Gil (2010) argumenta que as entrevistas devem
ser em numero suficiente para que se manifestem todos os atores relevantes, que estejam
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articulados cultural e sensitivamente com o grupo ou organizacdo. Para atender esta
especificagdo, as entrevistas serdo realizadas com o Diretor Comercial e o Endlogo da Vinicola,
que serao identificados como DC e ENOL respectivamente, para preservar a confidencialidade
dos entrevistados e das informagdes. O roteiro da entrevista foi validado por duas Mestras em
Administragdo e um Doutor em Administracdo, ambos com formacao focada em estudos de
inovac¢ao, sendo vital para o sucesso da pesquisa, tanto para atingir o proposito da pesquisa,
quanto no vocabuldrio e na estrutura das colocagdes por parte do moderador (GODOI;
BANDEIRA-DE-MELLO; SILVA, 2010).

3.4 PROCESSO DE ANALISE DOS DADOS

Para a analise e interpretagdo dos dados, Bardin (2009) argumenta que o processo de
analise de dados consiste em extrair sentido dos dados. Para isto, Creswell (2010) argumenta
que € necessario organizar e preparar os dados para analise, ou seja, transcrever a entrevista e
organizar notas realizadas durante a entrevista; ler todos os dados a fim de obter um sentido
geral e refletir sobre o sentido global; aplicar um processo de codificagdo para iniciar a analise
detalhada. Em outras palavras, organizar os dados por temas; usar esse processo de codificacao
para gerar uma descricao do cendrio, pessoas, categorias e temas para analise; avaliar e prever
como a descricdo e os temas serdo representados na narrativa qualitativa, para fazer a
interpretacdo da andlise ou extrair significado dos dados.

Bauer e Gaskell (2003), refor¢ados por Gil (2009) e Malhotra (2012), defendem que a
entrevista qualitativa deve fornecer dados basicos para o desenvolvimento e a compreensdo das
relacdes entre os atores sociais e sua situacdo. O seu objetivo € a compreensdo detalhada de
crengas, atitudes, valores e motivacdes do comportamento das pessoas em contextos sociais
especificos.

Para tratar os dados, foi utilizado o software NVivo 11®. Para Malhotra (2012),
embora esses softwares auxiliem na manipulacio de segmentos relevantes dos textos, eles nao
podem determinar categorias significativas para codificagdo, nem definir temas e fatores
importantes; esses passos sdo de responsabilidade do pesquisador. Para esta pesquisa, foram
consideradas as seguintes etapas para analise com auxilio do NVivo 11®:

a) segmentar ou “dividir” os dados e atribuir codigos para palavras-chave ou “trechos”;

b) fazer anota¢des que correspondem a se¢des dos dados, ajudando a dar significado a
eles;

¢) possibilidade de mapear as relagdes, por exemplo, entre transcri¢des e codigos;

d) possibilidade de realizar buscas de palavras ou cadeias de palavras especificas.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 ANALISE DA INOVACAO

Em produto, como em qualquer setor, o DC destaca que a Vinicola trabalha com o que
o mercado reconhece como a “moda” do momento, tendéncias mundiais que estdo em
ascendéncia. O ENOL complementa que a Vinicola possui uma linha ampla e completa de
produtos, que o langamento de novos produtos (inovagao radical) terd sua frequéncia reduzida,
substituido por melhorias (inovagdo incremental), sempre visando a qualidade.

Por meio das entrevistas, identificou-se cinco inovagdes em produto, segundo o DC.
Ja o ENOL citou seis inovagdes. No Quadro 1 estdo evidenciadas as inovagdes de produtos
identificadas na Vinicola, que foram os vinhos e um espumante; de acordo com o tipo,
consideradas todas radicais; seu grau de novidade, novo para a empresa e para o mercado; e por
qual entrevistado foi citada:
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Quadro 1 - Inovagdes de produto identificadas

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

Fonte: elaborado pelos autores (2017).

Em processos na Vinicola foram identificadas dez inovagdes. Sendo uma do tipo
radical e as outras nove do tipo incremental, o grau de novidade de uma ¢ para o mercado e das
demais nove, novas para a empresa. Os entrevistados consideram os processos da Vinicola em
constante evolugdo, desde a implantacdo do projeto, por exemplo, variedades de uvas sao
introduzidas no processo produtivo, das tradicionais as variedades mais diferentes, conforme
destaca o DC no caso da uva Malbec: “[...] nés somos o maior produtor de Malbec do Brasil”.

No Quadro 2 estdo evidenciadas as inovagdes nos processos identificadas na Vinicola,
em todos os processos: plantio de novas variedades de videiras, que possibilitaram o langamento
de novos produtos; aquisi¢do de equipamentos para a melhoria da produ¢do; e na logistica.
Ainda esta destacado por qual entrevistado foi citada.

Apesar de todas as inovagdes citadas, de produto e processo, o ENOL destaca que os
processos que originam os produtos de qualidade s3o abastecidos por matéria-prima de
qualidade, “[...] nunca esquecendo que 99% de um bom vinho ¢ a uva, entdo ndo tem outra
regra: tu ndo tens uma uva boa, ndo vem vinho bom. Entdo hoje nos temos isso”. Sobre esta
afirmacdo, ele também destaca que “[...] nos proximos anos vamos focar muito no vinhedo,
sempre para melhorar ao maximo a qualidade da nossa uva. Que ¢ o essencial hoje, com uma
uva boa vocé nem precisa de tanta tecnologia para produzir um vinho bom”.

Quadro 2 - Inovagdes de processo identificadas

Inovacio identificada Tipo Grau de novidade | Entrevistado
Novas variedades de uvas Incremental Para a empresa DC e ENOL
Producdo de espumantes Radical Para a empresa DC
Equipamentos para os vinhedos Incremental Para a empresa DC e ENOL
Filtro tangencial Incremental Para a empresa DC e ENOL
Gerador de nitrogénio Incremental Para o mercado DC e ENOL
Ampliagdo e climatizagdo das caves Incremental Para a empresa DC
Aquisi¢do de software gerencial Incremental Para a empresa DC
Sistema de refrigeracdo das uvas Incremental Para a empresa ENOL
Sistema duplo tubo Incremental Para a empresa ENOL
Prensa Incremental Para a empresa ENOL

Fonte: elaborado pelos autores (2017).

Embora os entrevistados considerarem o marketing da Vinicola indireto, oriundo de
duas inovagdes identificadas: participagdo em feiras e premiagdes, uma das inovagdes
identificadas, a remodelagem dos rotulos, onde a embalagem do Malbec ¢ destacada como a
unica direta. O ENOL cita que tudo ¢ desenvolvido em parceria com uma agéncia. As
premiagdes sdo destacadas pelo ENOL como resultado do trabalho da Vinicola, “[...] focado no
liquido, que ¢ o vinho, o principal objetivo do nosso trabalho, que ¢ desenvolver um vinho de
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qualidade. A gente estd conseguindo ver que o consumidor esta enxergando uma marca de
qualidade”. As premiagdes, conforme destacado pelos entrevistados, geram reconhecimento no
setor.

Uma forma de buscar a consolidacdo da marca, por meio de um marketing que se
distancia do tradicional, para a Vinicola foi encontrado participando de feiras e conhecendo o
mercado de diferentes partes do mundo, conforme destacou o ENOL. No Quadro 3 estdo
evidenciadas as inovacdes de marketing identificadas na Vinicola. Das trés inovagdes, todas
foram do tipo radical, o grau de novidade foi para a empresa e para o mercado. Ainda esta
destacado por qual entrevistado foi citada.

Quadro 3 - Inovagdes de marketing identificadas

Inovacio identificada Tipo Grau de novidade | Entrevistado
Remodelagem dos rétulos Radical Para o mercado DC e ENOL
Participacdo de feiras Radical Para a empresa DC e ENOL
Premiacdes Radical Para a empresa ENOL

Fonte: elaborado pelos autores (2017).

Na dimensdo organizacional, foram identificadas sete inova¢des na Vinicola. Sendo
cinco do tipo incremental e as outras duas do tipo radical, o grau de novidade das sete ¢ para a
empresa. Essas inovacdes formam o conceito que a Vinicola foi adquirindo nesse periodo,
desde sua construcao: a produ¢do de uvas de qualidade que resultassem em um produto de
exceléncia. Para isso, a familia tinha a convic¢do que era preciso formar uma equipe
qualificada, que pudesse preencher todos os processos do negdcio.

Em 2010 a Vinicola iniciou a parceria com projeto setorial do Ibravin, o Wines of
Brazil, que atua na viabilizagdo para participar de feiras internacionais, na expectativa de
angariar clientes para exportar os produtos das Vinicolas participantes, com a ideia de
exportacdo. O DC destaca que a estratégia de exportacdo foi adotada devido a concorréncia do
vinho importado, o pensamento do proprio brasileiro de que o produto nacional ndo ¢ bom,
chegando inclusive a “elitizar” o produto, devido a alta incidéncia de impostos e trata-lo como
uma “droga”, e ainda o baixo consumo per capita comparado com outros paises.

Também foram citadas a ampliacdo do estoque e a busca por produtores parceiros.
Outra inovagdo citada pelos entrevistados ¢ a constru¢do de um varejo junto a Vinicola. Um
espago que complementard outra inovagao para a Vinicola, a estrutura completa de Enoturismo.
No Quadro 4 estao evidenciadas as inovagdes de organizacionais identificadas na Vinicola. Das
sete inovacgdes, trés foram do tipo radical e as outras quatro do tipo incremental, o grau de
novidade foi para a empresa. Ainda estd destacado por qual entrevistado foi citada:

Quadro 4 - Inovagdes organizacionais identificadas

Inovacio identificada Tipo Grau de novidade | Entrevistado
Varejo Radical Para a empresa DC e ENOL
Exportagdes Incremental Para a empresa DC e ENOL
Enoturismo Radical Para a empresa DC e ENOL
Negociag¢do com fornecedores Incremental Para a empresa DC
Formacao da equipe Incremental Para a empresa DC
Ampliagdo estoque Incremental Para a empresa DC
Produtores parceiros Incremental Para a empresa DC e ENOL

Fonte: elaborado pelos autores (2017).
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4.2 ANALISE COM AUXILIO DE SOFTWARE

Para esta subsecdo da andlise, apds a transcri¢do das entrevistas realizadas com o
Diretor Comercial e o En6logo da Vinicola, as mesmas foram importadas no software NVivo
11® e foi realizada a codificacdo nos nos criados. A partir da estruturacdo dos nés e da
codificacdo na andlise das entrevistas, foram geradas as relacdes com as ferramentas do
software NVivo 11®. Uma delas € a consulta de frequéncia de palavras, que indica a contagem
de palavras relevantes na analise, permitindo, verificar se os termos relacionados ao objetivo
da pesquisa foram citados durante a entrevista. O resultado dessa ferramenta pode ser observado
no Quadro 5. Essa ferramenta gera uma nuvem de palavras, que pode ser observada na Figura
1 e destaca a visdo dos termos mais relevantes da analise das entrevistas.

Quadro 5 - Consulta de frequéncia de palavras

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

Fonte: extraido do software NVivo 11® (2017).

Figura 1 - Nuvem de palavras
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Fonte: extraido do software NVivo 11® (2017).
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O cluster de palavras, Figura 2, ferramenta que indica a relacdo textual de acordo com
a analise dos trechos codificados, entre os objetivos propostos e os resultados encontrados,
retornou ligagdes entre termos como empresa (citada 40 vezes), vinhedos (citado 27 vezes) e
exportacdo (citado 17 vezes). Essa ligacdo evidencia a preocupacdo da empresa com seus
vinhedos, que recebem cuidados para que deles possa vir uma uva de qualidade, para a
elaboracdo de vinhos que atendam aos exigentes paladares de paises importadores, para
fomentar as exportacdes na Vinicola. Essas constantes melhorias nos vinhedos da empresa para
as exportacdes, ou seja, nos processos, sao consideras pela OCDE (2005), como geradoras de
inovagao.

Figura 2 - Cluster de palavras
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Fonte: extraido do software NVivo 11® (2017).

Na Vinicola (citado 60 vezes) foram implantadas tecnologias (citado 30 vezes), sendo
a principal geradora de inovagao (citado 32 vezes), outra relagcdo identificada e justificada pela
OCDE (2005), que traz em sua defini¢ao que a implantagdo de um novo método de produgao
ou a melhoria significativa em processos existentes, envolvendo técnicas, equipamentos ou
softwares, que geram a inovagao.

Outra relacdo resultante ¢ entre os principais diferencias da Vinicola, as variedades de
uvas produzidas, que servem de base para seus produtos de maior representatividade, segundo
os entrevistados. A primeira ¢ a Malbec (citado 44 vezes), introduzida na Vinicola devido a
identificacdo do Enologo com essa variedade, que tem sua maior escala de producdo na
Argentina, aonde ele realizou sua Graduagdo. E dessa variedade que vem o vinho Malbec
Vintage (citado 21 vezes), produto citado pelos entrevistados como o destaque no mix de
produtos.

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

Na relacdo gerada entre Brasil (citado 64 vezes) e Vinicolas (citado 28 vezes), revela-
se a principal (citado 16 vezes) forma de estudar o mercado no qual a Vinicola estd inserida.
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Esta observagao, ou como tratado pelos entrevistados deste estudo, de outras Vinicolas permite
saber o que estd acontecendo no mercado brasileiro, e essa aten¢do permite uma analise de
produtos, processos, métodos de marketing ou organizacionais, sendo desenvolvidos e
implantados (OCDE, 2005).

Uma relagdo originada desta andlise ¢ entre produto (s) (juntos, os termos foram
citados 120 vezes), vinhos (citado 65 vezes) e qualidade (citado 24 vezes). A Vinicola
introduziu no mercado produtos novos nesse periodo de andlise, vinhos de qualidade, que desde
a concepc¢do da empresa, sdo o foco da empresa. Juntamente com os espumantes (citado 22
vezes), que sdo introduzidos no mercado (citado 61 vezes) desde a implantagdo do processo de
producgdo (citado 22 vezes), por meio da aquisicdo de tecnologia. Principais e relevantes
inovagdes da empresa, os produtos sdo introduzidos no mercado, gerando retorno financeiro,
premissa basica para uma inovagdo (SCHUMPETER, 1961).

5 CONSIDERACOES FINAIS

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

A partir do objetivo geral definido, foi realizada a pesquisa ao referencial tedrico
aprofundando-se os conceitos de inovag¢do, com base na OCDE (2005). No método, foi
elaborado o instrumento de pesquisa, foi direcionado para uma analise do tema da pesquisa,
sendo entrevistados o Diretor Comercial da Vinicola e o Enélogo. Em seguida efetuou-se uma
analise das entrevistas, para identificar no discurso inovagdes implementadas na Vinicola, o
que foi efetuado com o auxilio do software NVivo 11®, em suas relagdes geradas.

Respondendo o objetivo geral da pesquisa, observou-se que a Vinicola, considerada
pelos entrevistados como jovem, dindmica e atenta ao mercado, aliando a uma empresa familiar
e 0 pai um visiondrio. As inovagdes identificadas sdo resultado deste conjunto de caracteristicas
e comprovadas em seus produtos, premiados nacional e internacionalmente.

Considerando os objetivos especificos, o primeiro foi identificar quais as dimensdes
da inovagdo ocorrem na Vinicola. Identificou-se 26 inovagdes: 6 inovagdes de produto; 10
inovagdes de processo; 3 inovagdes no marketing e 7 inovagdes organizacionais. Na analise
destas, 5 inovagdes foram do tipo incremental e as outras 21 do tipo radical. Ainda na andlise
das inovacgdes identificadas, quanto ao grau de novidade, 5 foram para o mercado e as outras
21 para a empresa. Para o mundo, que ¢ outro grau de novidade apresentado no referencial
tedrico, ndo foram identificadas inovagoes.

A empresa desenvolveu inovagdes em produto e processo, devido ao destaque dado
pelos proprios entrevistados de que todas as tecnologias e a matéria-prima de qualidade (uva),
sdo primordiais para o desenvolvimento de produtos de destaque neste setor. Para a Vinicola,
estas inovagdes provocam mudancas e melhorias no marketing e organizacionais, como as
exportacoes.

O segundo objetivo especifico foi analisar o impacto das inovagdes identificadas na
empresa. Esse objetivo permitiu a identificacdo nos resultados apresentados na analise, que
todas essas inovagdes tém como objetivo final impactar a melhoria do desempenho da empresa,
desenvolvendo ou implementando novos produtos e processos, novos métodos de vendas dos
produtos e/ou mudangas nas praticas e na estrutura organizacional da empresa.

A importancia do setor vitivinicola da Serra Gaucha para ao Estado do Rio Grande do
Sul e o Brasil, ddo relevancia a pesquisa desenvolvida. Permitindo também uma visao holistica
da empresa, uma vez que foram analisados todos os setores, com o objetivo de identificar
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inovagdes. A relevancia de estudos de inovagdo para as empresas, € por ser considerada
essencial para a sobrevivéncia num cendrio competitivo como os mercados de todos os setores,
em todo o mundo.

Ao final, observa-se algumas limitagdes da pesquisa, destacando-se, principalmente, o
estudo de caso Unico, com dois entrevistados, ndo permitindo fazer-se caracterizacdes e
generalizagdes quanto aos resultados apresentados para uma empresa, dentro em um setor.

Em relagdo a possibilidade de pesquisas futuras, o escopo da pesquisa limitou-se a uma
Vinicola da Serra Gatcha e somente dois entrevistados. A mesma pesquisa pode ser realizada
com mais vinicolas da mesma regido geografica ou até mesmo de outra regido do Pais, ainda
com mais entrevistados, de outros niveis hierdrquicos da (s) empresa (s) selecionadas, nao
somente os estratégicos, para se obter uma visdo do impacto das melhorias advindas de
inovagdes, em toda empresa.

Outra sugestao de pesquisa que se apresenta ¢ em relagdo a estudos de inovatividade
em empresas do ramo vitivinicola, podendo ser aprofundado em empresas familiares. Pesquisas
sobre a capacidade empreendedora destas empresas e os niveis de sustentabilidade em relagao
as inovagdes, apresenta-se como uma oportunidade de pesquisas futuras, pela relevancia e pelo
espaco que vem ganhando nos debates académicos.
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