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RESUMO 
 

 

 

 

O presente estudo discorre sobre a importância de uma inovação sistêmica, como diferencial 

estratégico, para aumentar a competetividade e longevidade das empresas. O objetivo 

principal do trabalho é avaliar o grau de inovação de 12 resstaurantes situadas em 

Massagueira, buscando identificar, mensurar, comparar e transformar através de sugestões, o 

grau de inovação dos restaurantes pesquisados, visando o sucesso do negócio e sua 

permanência no mercado. Na metodologia, foi abordado uma pesquisa aplicada em 12 

restaurantes, com métodos mistos, utilizando principalmente a ferramenta Radar da Inovação, 

elaborado por Sawhney, Wolcott e Arroniz (2006) e readaptada pelo Serviço Brasileiro de 

Apoio Às Micro e Pequenas Empresas - SEBRAE, com o intuito de mensurar o grau de 

inovação das micro e pequenas empresas atendidas pelo programa Agentes Locais de 

Inovação. Posteriormente, foram feitos alguns apontamentos sobre as dimensões que fazem 

parte da ferramenta utilizada, bem como sugestões para melhorar as dimensões com baixo 

grau de inovação. Por último, foi feito uma análise comparativa dos resultados do grau de 

inovação dos respectivos restaurantes.  

 

Palavras-chave: Radar de inovação. Restaurantes. Massagueira. 
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ABSTRACT 
 

 

The present study discusses the importance of systemic innovation, as a strategic differential, 

to increase the competitiveness and longevity of companies. The main objective of the work is 

to evaluate the degree of innovation of 12 restaurants located in Massagueira, seeking to 

identify, measure, compare and transform through suggestions, the degree of innovation of the 

restaurants surveyed, aiming at the success of the business and its permanence in the market. 

In the methodology, an applied research in 12 restaurants was approached, with mixed 

methods, mainly using the Radar da Inovação tool, elaborated by Sawhney, Wolcott and 

Arroniz (2006) and readapted by the Brazilian Micro and Small Business Support Service - 

SEBRAE, with in order to measure the degree of innovation of micro and small companies 

served by the Local Innovation Agents program. Subsequently, some notes were made about 

the dimensions that are part of the tool used, as well as suggestions for improving the 

dimensions with a low degree of innovation. Finally, a comparative analysis of the results of 

the degree of innovation of the respective restaurants was made. 

Keywords: Innovation radar. Restaurants. Massagueira. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

 

O setor turístico, conforme preconiza a Organização Mundial de Turismo – OMT, 

pode ser entendido como o deslocamento de pessoas que saem de seu local de residência e 

moradia habitual, para outros lugares por um período inferior a um ano, por quaisquer 

justificativas, sejam elas recreativas, acadêmicas, de negócios, outras.  

Como afirma Ramos e Costa (2017) o turismo pode fomentar o desenvolvimento 

transversal, estimulando o avanço da sociedade. É um agente econômico que cresce em 

proporções mundiais e oferece oportunidade de investimento positivo. Os autores ainda 

afirmam que através do turismo é possível mover a economia utilizando tradição, cultura e 

novas estratégias de gestão para o setor. 

Neste diapasão, sendo a gastronomia um produto ou um atrativo de um determinado 

local, é de suma relevância no que se refere ao turismo e seus reflexos, estabelecendo novas 

ou possibilidades pouco exploradas, que são os vários tipos de turismo focado para as 

singularidades gastronômicas das regiões (FURTADO 2004).  

Entende-se que o turismo gastronômico [foodtourism] se caracteriza como, “a 

visitação a produtores agrícolas primários e secundários, a festivais gastronômicos, 

restaurantes e locais específicos [...] com o desejo de experienciar um tipo particular de 

comida ou a produção de uma região específica” (Everett, 2008, p. 338). Em continuidade, 

Everett ratifica que tais visitas seriam motivadas por imaginários “conectados como algo 

perdido no passado”, levando a busca por lugares onde estariam expostos “a certos cheiros, 

sabores e o toque”. 

Considerando que o Brasil é um país rico na diversidade cultural, trazendo na 

formação do seu povo relações entre o índio, o habitante original de terras brasileiras; além 

dos colonizadores, principalmente Portugueses, Espanhóis e Holandeses (na região nordeste) 

e; os negros, que formam praticamente a base da formação do povo, pois ao longo da 

evolução da nação brasileira foi a raça  que mais se miscigenou. Sendo assim, pontuar apenas 

as manifestações ditas folclóricas como cultura é reduzir o conhecimento e as práticas laborais 

do nosso povo, a um simples espetáculo marcado em datas ou épocas especificas do 

calendário brasileiro.  

Um alimento pode evocar a memória e despertar lembranças de um momento outrora 

vivido. Este conhecimento, se não registrado, pode se perder, com isso gerações futuras não 
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terão oportunidade de conhecer este passado. É importante a preservação deste saber-fazer, a 

manutenção e transmissão contínua do conhecimento adquirido pelos povos, pois assim 

fortalece a identidade, a cultura e as práticas de seu patrimônio cultural material e imaterial. 

(GIUSTINA; SELAU, 2009, p.49)  

A inovação no setor gastronômico surge da conexão entre fornecedor e consumidor, 

de maneira que exista uma troca com elementos relacionados à cultura local para construir um 

sentido compartilhado. As aptidões correlacionadas com o progresso de um serviço 

gastronômico de valor incluem o domínio da técnica culinária, a sensibilidade estética, a 

expressão da criatividade, a estruturação ambiental e a compreensão da cultura local. Tais 

aspectos são fundamentais para legitimar as inovações do setor gastronômico e torná-las 

preferíveis entre as opções existentes. No processo de inovação do referido setor, os fatores 

culturais se mostram relevantes tanto quanto os elementos materiais (MONTANARI, 2008).  

Alagoas é privilegiada em belezas naturais, principalmente em relação às praias, além 

disso, abriga grande patrimônio histórico e cultural. Tem uma gastronomia singular e 

diversificada que agrada ao paladar dos turistas. 

O bairro de Massagueira, situado na Cidade de Marechal Deodoro/Alagoas, foi 

povoado por volta do século XIX por pescadores. Sua beleza privilegiada e localização 

lagunar tem sido atrativo do local que fica às margens da lagoa manguaba e distante da capital 

Maceió apenas 15 quilômetros. A região destaca-se por sua culinária, sendo reconhecida pelos 

alagoanos como patrimônio imaterial do estado, onde existem vários restaurantes e bares a 

beira da Lagoa Manguaba como também, há  uma associação das mulheres que , utilizam o 

coco como matéria prima para seus produtos culinários sendo  famosas as cocadas, cujas 

trabalhadoras[empreendedoras] fazem parte da associação das cocadeiras da Massagueira. 

Desta forma, Massagueira é um dos principais centros gastronômicos do estado, sendo 

visitado por turistas de diversas partes do mundo e reconhecido pela gastronomia simples, 

singular e nativa, como também pelas paisagens exuberantes. 

Entretanto, se manter competitivo é a grande dificuldade das empresas no setor 

gastronômico, visto que o público se encontra cada vez mais críticos, exigindo assim, um 

maior esforço da gestão para alavancar seu estabelecimento, tendo que utilizar a inovação 

como fator estratégico  para que sua empresa se destaque em relação a concorrência. 

 Diante do que foi apresentado até aqui, este trabalho se propõe a realizar uma análise 

dos componentes e práticas inovadoras utilizadas em alguns restaurantes de Massagueira, a 
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partir de estudos técnicos já publicados na literatura especializada, utilizando um instrumento 

de pesquisa, questionário diagnóstico radar inovação. 

Para se investigar e comparar os componentes inovativos utilizados entre os 

restaurantes de Massagueira/AL, explorando soluções para a elevação do grau de inovação 

dos referidos restaurantes,  em gestão e inovação nos serviços, parte-se da seguinte questão de 

pesquisa: 

Quais componentes inovativos se faz necessários para que os restaurantes de 

Massagueira se consolidem como referenciais em gastronomia de qualidade e excelência de 

atendimento, integrado aos atrativos paisagísticos e culturais da região? 

 

1.1 Objetivos da Pesquisa 

 

O objetivo geral da pesquisa é aplicar o diagnóstico radar de inovação em 12 

restaurantes situados em Massagueira. 

 

 

Os objetivos específicos foram os seguintes: 

 

 Diagnosticar as práticas e graus de inovação dos restaurantes objeto do estudo; 

 Verificar quais  dimensões e aspectos poderiam ser modificados a fim de  favorecer a 

longevidade das empresas, com base na observação na mensuração da maturidade da gestão 

empresarial e do Grau de inovação resultante. 

 Construir um Mapa Turístico do Polo Gastronômico de Massagueira; 

 Criar um Portfólio impresso dos restaurantes pesquisados e um folder da Região de 

Massagueira. 

 

1.2 Justificativa do Estudo 

 

 

A alimentação faz parte, biologicamente, da nossa qualidade de vida, não somente 

através do consumo, vai desde as escolhas, passando pelo preparo e por fim, para a ingestão. 

A cultura de cozinhar durante muito tempo, foi utilizada por muitos, principalmente, pelo 

gênero feminino, como uma atividade mecânica, rotineira e comum. Entretanto, hoje, tal 

atividade vem ganhando uma representação além do seu contexto histórico. Desmistificou a 

cultura de que homem não cozinha e que o preparo é tedioso. Através das experiências que a 
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gastronomia proporciona, cozinhar vai além de uma necessidade de consumo, hoje é uma arte. 

O turismo é uma área em expansão em Alagoas e forte influenciador no 

desenvolvimento regional e na economia local. O setor gastronômico é sempre muito 

procurado, pois a citada região já se tornou referência quando o assunto é paladar.  

A região de Massagueira tornou-se, como passar do tempo, muito procurado por 

turistas e nativos que priorizam qualidade e sabor regional.  Simplicidade, regionalismo 

gastronômico, paisagens exuberantes são fortes atrativos para os visitantes que movimentam a 

cadeia produtiva gerando empregos e fortalecendo a economia local. 

Diante disto, se faz necessário um trabalho contínuo visando manter ou/e melhorar 

tanto as práticas de gestão, quanto a estruturação local a fim de se manter competitivo, já que 

outros empreendimentos buscam as práticas inovativas para manter o alto padrão de qualidade 

e referência no setor gastronômico. 

 

1.3 Estrutura  do Trabalho 

 

 

Este estudo está disposto em cinco capítulos. O primeiro capítulo apresenta a 

introdução, contextualizando o problema e apresentando a questão de pesquisa. O segundo 

capítulo contém a fundamentação teórica que subsidiou a concretização do presente estudo. O 

terceiro capítulo mostra os aspectos metodológicos relevantes no andamento do estudo. Ao 

passo que  o quarto capítulo trata da apresentação dos resultados. Já o quinto capítulo expõe 

as considerações finais, como também as conclusões da pesquisa, levantamentos das 

limitações do estudo, como também  sugestões para as próximas pesquisas. No final, 

apresentam-se as referências, apêndices e anexos.   
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A Figura 1: estrutura geral do trabalho. 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

  

 

 

         

 

 

  
Fonte: Elaborado pela autora, 2019.  

 

2   FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 

 

Este capítulo aborda a fundamentação teórica descrita para subsidiar a pesquisa 

realizada, levando-se em condideração aspectos da inovação e sua potencialidade no tocante a 

importância da atividade inovadora para a  competetividade empresarial. 

 

2.1 Inovação  

Para uma melhor compreensão do assunto se faz necessário entender e diferenciar os 

conceitos de inovação e invenção, já que são elementos distintos. Podemos dizer que a 
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inovação é a uma invenção que deu certo.  Boa ideia, Reprodução e a Aceitação do Mercado, 

são etapas que mostram de maneira simples a ascensão de uma invenção para uma inovação 

Essa transição pode ocorrer em qualquer ambiente, entretanto, recomenda-se utilizar parcerias 

de ambientes propícios a inovação, tais como universidades, e incubadoras. Todavia o próprio 

interessado, além de formalizar parcerias pata tal fim, pode também reorganizar seu ambiente 

empresarial com o intuito de fomentar a cultura de inovação em sua organização.Um dos 

fatores que mais se destacam na inovação mostra que o ato de inovar é um processo 

sistemático e contínuo. Para Araújo e Araújo (2013, p. 177) a inovação é:  

 

A inovação é uma estratégia fundamental para o desenvolvimento das 

empresas onde inovar é símbolo de desenvolvimento e crescimento 

principalmente no mercado competitivo no qual as empresas têm vivido. 

Atualmente as empresas têm investido mais e mais em conhecimento e 

profissionais que tem o perfil inovador como um diferencial. 

 

Figura 2: Processo de Inovação 

 

 

 

 

 

 

Fonte  InnoSkills, 2019.  

Observando a figura 2 é possível compreender melhor o processo da inovação, como 

pode ser visto na definição proposta pela Organização para a Cooperação e Desenvolvimento 

Econômico (OCDE) e a Comissão Europeia (CE), seguindo a orietanção e os dados do 

Manual de Oslo (2005, p. 55), afirma que: “A inovação é a implementação de um produto 

(bem ou serviço), processo ou  método de marketing novo ou significativamente melhorado 

ou um novo método organizacional em práticas de negócio, local de trabalho ou relações 

externas”. 

Este conceito de  inovação é amplo e abriga uma diversidade de inovações.Contudo, 

resta evidente que a condição mínima para que aconteça é que o que for apresentado pela 

empresa (produto ou/e serviço) necessita ser alguma coisa nova ou relevantemente 

melhorado. 
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Os procedimentos de inovação diversificam largamente na sua essência de uma 

empresa para outra. Algumas empresas criam projetos de inovação bem delineados, como em 

deselvolver e inserir um produto novo, enquanto outras, de maneira simples, mas eficaz, 

melhoram continuamente seus produtos, serviços, processos e execuções. Ambas empresas 

podem ser inovadoras, já que inovação pode fundar-se na inserção de somente uma alteração 

significativa, ou muitas pequenas modificações que em conjunto estabelece uma mudança 

significativa.  

Um empreendimento que busca inovar  é aquele que executa alguma inovação durante 

um certo  período em análise.Para um melhor entendimento do que se é inovação, o Manual 

de Oslo(2005), pontua modificações nas empresas que NÃO são consagradas inovação:  

 A evolução de produtos novos ou melhorados em regra não é uma inovação do 

produto para quem revende ou transporta e para a empresa de armazenamento; 

 A adquirição de modelos idênticos de equipamento existentes ou pequenas extensões 

e atualizações nos equipamentos já utilizados ou software, não são processos de 

inovação; 

  Empresas com produção personalizada de acordo com os pedidos dos clientes. 

Embora seja um produto único com características significativamente diferentes em 

relação aos produtos anteriormente produzidos, não é um produto inovador; 

 Não se pode nomear inovador um estabelecimento que lança um produto já ofertado, 

remodelado, para servir uma demanda de preço mais baixo, ou seja, alterar os 

elementos de produção ou preço dos produtos não se entendem como uma inovação; 

 Não se considera inovação quando para de produzir certo produto que vai resultar em 

melhoria para empresa, mas não vai configurar uma inovação, assim como 

transformar ou deixar de utilizar algum método de organizacionação ou de 

marketing; 

 Algumas indústrias, como é o caso de vestuários e calçados, realizam algumas 

alterações temporais que mudam o aspecto desses produtos.Todavia, nem sempre 

essas transformações são compreendidas como inovação.Somente quando houver 

alterações que introduzam uma variante relevante no design do produto que está 

associado a uma nova apresentação de marketing sendo este utilizado de forma 

pioneira no mercado, caracterizando uma inovação de marketing. 



20 
 

 

2.2 Tipos de inovação 

 

A inovação se transforma a partir do seu campo de ação, bem  como, depende do 

prazo de execução e dos impactos ambientais e sociais. Se faz  necessário compreender  a 

inovação não como ciência,  pois não há complexidade, há, na verdade, planejamento e 

disciplina podendo ser vista em vários setores na empresas. 

  

2.2.1 Quatro tipos de inovação (por objeto de inovação) 

 

Considerando  por objeto de inovação, conforme Manual de Oslo (2005), utiliza-se 

quatro maneiras de inovação: inovação de produto, processo, marketing e organizacional. 

A inovação de produto define-se através inserção de um produto (bem ou serviço) 

novo ou substancialmente aprimorado levando-se em consideração suas singularidades e 

aplicabilidades (MANUAL DE OSLO, 2005). 

No caso de inovar em processo essa se faz pela efetivação de novo método de 

produção ou distribuição, ou ainda melhorias consideráveis, incluindo alterações relevantes 

nas técnicas, tecnologia, equipamento e /ou software (MANUAL DE OSLO, 2005). 

Já em marketing, infere-se na concepção de métodos novos de marketing, com 

mudanças perceptíveis e melhorias promissoras no design do produto ou design embalagem, 

estabelecimento de preço, forma de distribuição e promoção.  

Conforme preconiza a Organização de Cooperação e Desenvolvimento Econômico – 

OCDE (2005), inovação em marketing é a disposição de um método novo ou de mudanças 

expressivas na concepção do produto, seja em sua apresentação na embalagem, seu 

posicionamento no mercado, sua promoção ou/e fixação de preços. O PINTEC (IBGE, 2007, 

p. 25), valida essa informação no item que se refere as "outras importantes mudanças 

estratégicas e organizacionais". 

Na inovação organizacional, o referido objeto compreende-se que é a concepção de 

um método novo organizacional na execução do negócio,  modo de organização do trabalho e 

suas  relações externas, com o objetivo  de: elevar o desempenho da empresa, dar melhores as 
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condições no local de trabalho, adquirir alcance aos recursos não taxáveis ou minimizar os 

custos de fornecimento (MANUAL DE OSLO, 2005). 

Os atributos que diferem  uma inovação organizacional no estabelecmento, traduz-se 

na execução de um modelo organizacional não utilizado antes na empresa. 

 

2.2.2 Inovação incremental, radical e disruptiva ou revolucionária 

 

Figura 3: Tipos de inovação por novidade de resultados 

                Fonte: Elaborado pela autora, 2019.  

 

Inovação incremental consiste em modificar, aperfeiçoar, simplificar, consolidar e 

melhorar os produtos, processos, serviços e todas as atividades de produção e distribuição 

existentes na organização.  

A inovação radical é a introdução de novos produtos ou serviços que se desenvolvem 

em novos negócios ou que causam uma mudança significativa em toda a indústria, podendo 

criar novos valores de mercado.  

Segundo Leifer, O´Connor e Rice (2012) a inovação radical se traduz pelas incertezas 

que o processo ou produto possam incorrer. Sendo elas: Incertezas técnicas; Incertezas 

mercadológicas; Incertezas organizacionais; e, Incertezas de recursos. 

 

Inovação Disruptiva, quem inventou o termo foi um professor de Harvard, 

chamado Clayton M. Christensen. Em uma publicação feita em 1997, Christensen popularizou 

http://www.claytonchristensen.com/
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o tema ao explicar que novas revoluções, sejam industriais ou tecnológicas, destroem as 

antecessoras e podem “roubar” o seu lugar. 

O que significa que um produto pode se tornar obsoleto assim que outro surge com o 

mesmo intuito, mas de maneira transformadora, superando tanto em preço quanto em utilidade 

e qualidade. É o caso dos celulares, que gradativamente vêm substituindo os telefones fixos. 

 

2.3 Métricas de inovação 

 

Nacionalmente, a Associação Nacional de Pesquisa e Desenvolvimento das Empresas 

Inovadoras (ANPEI) preconiza que as principais métricas de inovação são todas as que 

abarcam os custos em P&D. Todavia, existem diferentes modelos que podem ser utilizados 

para a medição do grau de inovação do Brasil. No entanto, não existe modelo que tenha total 

exatidão com a medição da inovação (HRONEC, 1994). Matesco (1993), por exemplo, 

relatava que não há consenso sobre quais modificações devam ser colocadas a fim de 

explicitar o empenho inovador, a natureza conexa entre as mudanças, e nem acerca da 

mensuração dos experimentos mais adequados.  

Segundo Smith (1998) inovação refere-se à concepção de algo qualitativamente novo, 

a problemática de mensurar e comparar é algo comum, já que não se dar para afirmar qual foi 

a inovação que obteve melhor impressão ou maior qualidade social e empresarial. No entanto, 

mesmo não havendo um padrão com grau elevado de exatidão para a medição do quantitativo 

de inovação, se faz indispensável uma forma para mensurar e preconizar a melhoria contínua 

dos processos e da gestão empresarial (HRONEC, 1994). Uma das maiores dificuldades para 

inovar é determinar um instrumento específico, simples e exato de mensuração  (GARCIA, 

2008).  

A metodologia de inovação da pesquisa Pintec – Pesquisa de Inovação Tecnológia 

(2005), criado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE) e pela Financiadora 

de Estudos e Projetos (FINEP) para medir o grau de inovação das empresas do país, divide as 

inovações em: científicas, tecnológicas, organizacionais, comerciais, além de investimentos 

em novas formas de conhecimento, com intuito de fomentar à inovação em produtos e 

serviços.  

Outra forma de se produzir a inovação é por meio da proposição defendida por 

Schumpeter (1984), onde a inovação deveria ser dividida em dimensões, uma vez que, através 

dessas dimensões a empresa pode buscar caminhos para inovar.  
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Em consonância com Sawhney, Wolcoot e Arroniz (2006)  pode-se atingir níveis altos 

de competitividade através da inovação. Desta forma, elaboraram um modelo com a 

finalidade de verificar o grau de inovação de uma empresa, intitulado como Radar da 

Inovação, o modelo se divide em doze dimensões: 1) processos, 2) organização, 3) soluções, 

4) clientes, 5) experiência do cliente, 6) agregação de valor, 7) oferta, 8) plataforma, 9) cadeia 

de fornecimento, 10) clientes, 11) rede e 12) marca. 

Para ajudar a compreensão do funcionar da inovação é necessário que sejam feitos 

estudos que sirvam como justificativas de como as inovações acontecem. Assim a PINTEC e 

as várias pesquisas que decorrem delas, como o relatório do IPEA (2005), o trabalho de 

Prochnik e Araújo (2005) e outros é baseada no Manual de Oslo, é realizada bienalmente pelo 

IBGE – Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística, e visa: 

 
 “a construção de indicadores setoriais, nacionais e regionais das atividades de 

inovação tecnológica nas empresas industriais brasileiras, e de indicadores nacionais 

das atividades de inovação tecnológica nas empresas de serviços de 

telecomunicações, de informática e de pesquisa e desenvolvimento, compatíveis com 

as recomendações internacionais em termos conceituais e metodológicos.” (IBGE, 

2007, p. 12). 

 

 

Através desse do relatório dessa pesquisa é possível se nortear sobre as informações e 

inovações tecnológicas em produtos e processos, utilizando variáveis quantitativas e 

"qualitativas". 

 

2.4.  Radar da Inovação  

 

O citado instrumento, Idealizada por Sawhney, Wolcott e Arroniz (2006),  expressa-se 

por quatro dimensões-chave sendo um auxilio para os negócios: 1) as ofertas que um 

estabelecimento gera; 2) aos clientes que servem; 3) os processos que utilizam e 4) os pontos 

de presença utilizadas por elas para pôr as ofertas no mercado. Incluem-se também mais oito 

dimensões (plataforma, rede, soluções, marca, relacionamento, organização, cadeia de 

fornecimento e agregação de valor) no fluxo dos negócios que podem ajudar a servir como 

orientação. Bachmann e DestefanI (2008) nomearam a dimensão como ambiência inovadora, 

por compreender que o ambiente organizacional, deve ser preparado para a inovação. Para 

que tenha uma formação que facilite do processo de incorporação e execução da cultura de 
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inovação nas empresas (BRITTO; STALLIVIERI, 2010).  

O Radar da Inovação é um instrumento criado por Bachmann e Associados e tem por 

objetivo medir a maturidade do processo de inovação nas Micro e Pequenas 

empresas, com base em seus processos, resultado e a importância dada ao 

conhecimento como ferramenta, que visa à competitividade. O Radar da Inovação é 

o instrumento utilizado pelos Agentes Locais de Inovação para medir o nível de 

maturidade das empresas atendidas pelo programa do SEBRAE/CNPq tendo como 

objetivo identificar as principais necessidades das empresas com relação à inovação 

e através de um plano de ação elaborado com propostas inovadoras para tornar essas 

empresas mais inovadoras (ARAUJO; ARAUJO, 2013, p. 178-79). 

 

 

Esta ferramenta foi readaptada pelo SEBRAE para ser utilizada no Projeto Agentes 

Locais de Inovação. Em consonância com o SEBRAE (2010), a metodologia reconhece que a 

inovação não são casos únicos ou isolados, mas sim, um processo de gestão, onde o foco não 

está somente em analisar o resultado (n° de inovações), como também faz parte avaliar a 

evolução do processo de inovação nos empreendimentos. A metodologia existente no referido 

Radar abarca as dimensões: 1) rede; 2) plataforma; 3) soluções; 4) clientes; 5) marca; 6) 

organização; 7) agregação de valor; 8) oferta; 9) relacionamento; 10) cadeia de fornecimento; 

11) presença; 12) processos e 13) ambiência inovadora. Com a equação, que gera o resultado 

da média dos pontos oriundos nas dimensões propostas, individualmente, tem como resultado 

um escore capaz de mensurar, conforme metodologia, o grau de inovação nos 

estabelecimentos. (NETO, 2012). O Gráfico em seguida demonstra o Radar da Inovação. 

 

Figura 4: Radar da Inovação  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: SEBRAE/AL (2011). 

Após a verificação do radar da inovação (Figura 5) podemos observar possíveis 
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fortalezas e fraquezas relacionadas às dimensões pesquisadas, possibilitando uma ação de 

imediato nas dimensões focadas nos setores da empresa onde apresentam as maiores 

dificuldades (NETO, 2012). 

A metodologia do referido Diagnóstico do Grau de Inovação elaborado pelo SEBRAE 

com base no modelo de Sawhney, Wolcott e Arroniz (2006) e inteirada por Bachmann e 

Destefani (2008) leva em consideração que o estabelecimento inovador não pode ter valores 

inferiores a 3 nas treze dimensões estudadas. As empresas que permeiam o processo de 

inovação são as que inovaram no último triênio, no entanto não apresentam uma forma 

sistemática de adquirir inovação e seus resultados estão entre 2 e 3 nas treze dimensões. O 

estabelecimento que obtiver a pontuação 1 em todas as dimensões é considerada como uma 

empresa que não leva em consideração ou não se preocupam com a inovação (SEBRAE, 

2010). 

Baseado no modelo disposto pelo SEBRAE, houve uma facilidade em relacionar as 

empresas nos três tipos, conforme o valor do grau de inovação do local. As empresas que 

alcançaram o escore entre 4 e 5 são classificadas como inovadoras sistêmicas, já que buscam 

praticar de forma sistemática a gestão da inovação. As empresas com o escore igual ou maior 

que 3 e menor que 4 são conceituadas como inovadoras ocasionais, isto é, que inovaram no 

último triênio, todavia sem um processo sistemático. As empresas com o escore igual ou 

maior a 1 e menor que 3 são classificadas como pouco ou nada inovadoras, pontuadas como 

empresas que inovaram, não inovaram ou pouco inovaram.(NETO, 2012).          

2.5 O município de Marechal Deodoro da Fonseca e suas potencialidades 

O município faz parte da região metropolitana de Maceió e conta com 51.132 

habitantes (IBGE, 2015). Possui 331. 684 km² de extensão territorial. Localiza-se no litoral 

Sul do Estado de Alagoas e na região turística das Lagoas e Mares do Sul.  

A economia do município é baseada na agroindústria, indústria e serviços. Pelo censo 

demográfico (IBGE, 2013), verifica-se que a atividade da indústria participa com R$ 520.563 

mil, seguido dos Serviços com R$ 287.974.Isso porque o município conta com o Polo 

Industrial José Aprígio Vilela, que acomoda indústrias dos setores químico, plástico e metal-

mecânico, além da Usina Sumaúma, fundada em 1970, fazendo com que a atividade da 

agroindústria também se destaque economicamente. 
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Durante o período de colonização a cidade teve várias toponímias: Madalena, 

Madalena de Subaúna, Santa Maria Madalena da Lagoa do Sul, Alagoas do Sul, Alagoas, até 

a atual Marechal Deodoro. O nome é uma homenagem ao Marechal Deodoro da Fonseca, 

nascido na cidade, Proclamador da República e, também, o primeiro presidente do Brasil. Ele 

foi o terceiro filho do casal Manuel Mendes da Fonseca e Rosa Maria Paulina da Fonseca, 

nascido em 5 de agosto de 1827. Casou-se com Mariana Cecília de Souza Meirelles, mas não 

teve filhos. Faleceu em 23 de agosto de 1892, com 65 anos de idade, decorrente de crises de 

dispneia. Ele sofria de asma crônica. 

2.5.1 Do patrimônio Cultural 

O Tombamento parcial do Patrimônio Histórico da Cidade em nível Estadual se deu 

através do decreto-lei nº 4458 no dia 01 de julho de 1983 e no dia 17 de agosto de 2006, o 

governo federal determinou a inclusão da cidade no Tombamento Nacional especificamente 

as três áreas urbanas (Centro, Taperaguá e Carmo).  De acordo com o IPHAN a cidade possui 

dois importantes registros para a história do urbanismo no Brasil, são eles: a praça de origem 

da vila com a forma original do período de 1611 a 1636, e os remanescentes de ajustamento 

topográfico da arquitetura às variações de níveis dos leitos das ruas.   

 

2.5.2  Do patrimônio Material 

 

A cidade de Marechal Deodoro é dividida em polígonos históricos que são formatos 

geométricos que passam em algumas ruas que tem construções tombadas como patrimônio 

histórico: o polígono da parte alta da cidade, o polígono central e o polígono histórico de 

Taperaguá. São polígonos diferentes e entre eles há muitas modificações contemporâneas, 

modificações essas que não fazem parte do sítio histórico da cidade. As explanações a seguir 

referentes ao Patrimônio da cidade iniciará pelos monumentos encontrados na área de 

proteção patrimonial nos bairros de Taperaguá, Centro e Carmo.  

 

2.5.3 Do Artesanato 

 

O artesanato mais marcante da cidade de Marechal Deodoro é o bordado filé. A forma 

de fazer o bordado foi registrada como Patrimônio Imaterial de Alagoas, no ano de 2014. “O 

filé é considerado um dos 134 símbolos mais representativos da cultura alagoana, bastante 

valorizado no resto do país pela tradição, autenticidade e riqueza de detalhes em todas as 
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peças” (SEBRAE Nacional, 2014).  Em abril de 2016, o Instituto Nacional da Propriedade 

Industrial (INPI) concedeu o registro de Indicação Geográfica (IG) em nome do Instituto 

Bordado Filé das Lagoas de Mundaú-Manguaba. Esse registro permite delimitar uma área 

geográfica, restringindo o uso de seu nome aos produtores e prestadores de serviços da região, 

além de facilitar a promoção do bordado em nível nacional e também internacional.   

 

2.5.4 Turismo Sol e Praia 

 

Apesar de todos os atrativos históricos e culturais, o espaço mais visitado por turistas 

na cidade é o povoado do Francês, que recebeu o nome em decorrência da existência de um 

porto onde os franceses contrabandeavam o Pau Brasil, com a ajuda dos índios Caetés. No 

trevo que dá acesso à Praia do Francês, distante 18 km do centro da cidade encontra-se o 

Complexo Turístico, uma obra paisagística com esculturas, que faz menção à prática de surf 

na localidade e ao proclamador da República, Marechal Deodoro. Conta com estacionamento, 

centro de informação ao turista e um box policial. O viaduto conta com pinturas de artistas 

alagoanos e é local de parada para registro dos visitantes. À noite o local fica vistoso com as 

luzes da fonte luminosa. 

 

Com essa infraestrutura, a localidade detém quase que por unanimidade as divisas 

geradas pela atividade turística, ao concentrar os meios de hospedagem, um número de 

estabelecimentos de restaurantes singular e geração de emprego. Essa realidade é bem 

diferente do centro histórico da cidade, que bem pouco se beneficia com o turismo por não 

deter a mesma infraestrutura turística. 

2.6  O bairro de Massagueira/AL 

Massagueira fica localizado na cidade de Marechal Deodoro/AL, a 15 km de Maceió, 

a 5 km da praia do Francês e distante 10 km de Marechal Deodoro-AL. A referida região foi 

formada desde uma antiga colônia de pescadores que, com seus bares e restaurantes rústicos e 

simples, foram se formando ás margens da lagoa Manguaba, resultando hoje no Polo 

Gastronômico. Os itens mais solicitados pelos clientes são bebidas e pratos típicos locais. 

Estes estabelecimentos sobrevivem do público local e do turismo, nos meses de fluxo turístico 

mediano, correspondente aos meses de julho, dezembro, janeiro e fevereiro ou até após o 

carnaval, sendo que o mês de julho se relaciona à média temporada (PORTALBRASIL, 
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2010).   

 Lugar de renome quando se trata da gastronomia típica Alagoana, com mais de 50 

bares e restaurantes, o lugar se compara a um oásis da gastronomia. É neste local da cidade de 

Marechal Deodoro onde encontramos um leque de diversidades de frutos da lagoa e do mar, 

além de saborosos doces e bolos artesanais. 

A região onde hoje se localiza Massagueira foi doada em 1611 a João Esteves, em 

permuta da edificação da Igreja de Nossa Senhora da Conceição. A denominação Massagueira 

se origina de um engenho de açúcar, com o mesmo nome. 

Antes, a maioria da população da região eram pescadores. Hoje, grandes condomínios 

estão se instalando na área, à beira da lagoa Manguaba, utilizando como estilo de vida uma 

morada confortável e tranquila, por este motivo, requer cada vez mais, investimentos na 

infraestrutura, já que o local está sendo cada mais visado e, consequentemente, mais habitado. 

 Da lagoa, bares e  restaurantes têm a matéria prima para os pratos saborosos do dia a 

dia.Com destaque para as iguarias como peixe - Carapeba, sururu, camarão, caranguejo e 

massunin, um privilégio da costa alagoana. 

Após uma visita aos bares e restaurantes é indispensável uma passada no driver da 

cocada/ cocada cultura, onde  as quituteiras do povoado oferecem deliciosos doces e bolos 

feitos utilizando frutas regionais. São as cocadas de diversos sabores, suspiros, bolos de 

mandioca, biscoitos e broas de goma. Essas delícias ficam em expostos na entrada do 

povoado e na margem da estrada. Patrimônio imaterial do nosso Estado, saber-fazer passado 

de gerações.  

 O funcionamento da Massagueira se dar de domingo a domingo, com maior 

frequência de visitantes nos finais de semana e feriado. A figura 6 mostra a localização do 

Setor Gastronômico da Massagueira, localizado no município de Marechal Deodoro-AL. 

                              Figura 5: Mapa de localização de Massagueira 

 

 

 

 

 

           Fonte:<https://www.google.com.br/maps/place/Massagueira>. 
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                      Figura 6: Orla lagunar da Massagueira 

 

 

 

 

 

 

                                      

                                 Fonte: elaborada pelo autor, 2019 

 

                            Figura 7: culinária a base de frutos do mar – camarão empanado. 

 

 

 

 

 

 

                                           Fonte: elaborada pelo autor, 2019. 

  

                              Figura 8: culinária a base de frutos do mar – casquinha de siri. 

 

 

 

 

 

 

                                           Fonte: elaborada pelo autor, 2019. 
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                                 Figura 9: culinária a base de frutos do mar – pata de caranguejo. 

 

 

 

 

 

 

 

                                        Fonte: elaborada pelo autor, 2019. 

 

                                  Figura 10: culinária a base de frutos do mar - peixada 

 

 

 

 

 

 

                                        Fonte: elaborada pelo autor, 2019. 

 

2.6.1 Cocada cultura- drive da cocada 

. 

As cocadas da Massagueira, sempre fizeram sucesso com nativos e visitantes da 

cidade. Agora, a grande novidade é o Cocada Cultura, equipamento gastronômico e cultural 

inaugurado maio de 2019,  às margens da rodovia AL 101 – Sul, no povoado da Massagueira. 

O espaço tem dado mais segurança e renda as cocadeiras e vem agradando os visitantes. 

Com recursos do Governo Federal solicitado pela prefeitura, o espaço oferece uma estrutura 

ampla e que está dando mais comodidade e segurança as cocadeiras, que viviam há anos 
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abandonadas em barracas improvisadas a beira da AL 101 – Sul, correndo risco de acidentes e 

assaltos. 

O cocada Cultura conta com estacionamento para ônibus de turismo, possibilitando 

que os turistas possam conhecer a cocada e outros doces, a exemplo de broas, brasileiras, 

suspiros, entre outros. Dividido em 38 boxes, sendo 30 para cocadeiras e 08 para artesãs, o 

equipamento ainda conta com um palco para apresentações culturais. O local é aberto todos os 

dias, de domingo a domingo, das 09h às 17h. 

Além do equipamento e toda a estrutura física dada as cocadeiras, a Prefeitura de 

Marechal Deodoro, por meio da Secretaria Municipal de Turismo e Desenvolvimento 

Econômico, realizou todo um processo de capacitação e treinamentos com a categoria. 

Após formar e eleger a frente diretora da Associação de Cocadeiras da Massagueira, a classe 

participou de cursos de padronização dos produtos, reaproveitamento dos materiais, medição, 

atendimento, entre outros. Uma parceria junto ao SEBRAE-AL. 

A Secretaria Municipal de Turismo e Desenvolvimento Econômico também iniciou 

um trabalho com empresas de turismo que visitam o Litoral Sul. Com isso, foi firmado um 

convênio com receptivos turísticos que incluíram o Cocada Cultura em sua rota de destinos, 

trazendo diariamente mais de 100 turistas ao equipamento. 

 

De início, em sua ordem de serviço, o espaço recebeu o nome de Drive da Cocada, 

pela facilidade oferecida aos motoristas de adentrar o espaço e comprar seus doces sem 

precisar descer do automóvel. Entretanto, em consultoria com o renomado arquiteto Rodrigo 

Ambrósio, cedido pelo Governo do Estado, as cocadeiras decidiram nomear o espaço de 

“Cocada Cultura”, pela força e apropriação da tradição da cocada no município. 

Além das cocadas, o espaço também conta com a valorização cultural. Dispondo de 

oito boxes para as artesãs deodorenses, as rendeiras e bordadeiras de Marechal Deodoro 

comercializam roupas, toalhas, bolsas e acessórios de filé, croché, labirinto e outros bordados. 

Durante a inauguração do Cocada Cultura, o prefeito assinou a ordem de serviço para a 

construção de uma cozinha industrial ao lado do espaço. O novo equipamento será construído 
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para que as cocadeiras possam produzir os doces no mesmo local e que os turistas possam 

acompanhar a produção dos produtos. Também foi assinado uma ordem de fornecimento para 

que as cocadeiras possam comercializar os produtos para a merenda escolar das unidades 

educacionais do município. Os doces entrarão no cardápio e terão acompanhamento 

nutricional, com o intuito de ser um alimento saudável e que garanta o desenvolvimento 

correto dos alunos. 

Figura 11: Cocada e cultura – drive da cocada- 

espaço amplo, com   estacionamento. 

      

 

 

 

 

 

 

                                             

 

                                                 Fonte: elaborada pelo autor, 2019. 

    

Figura 12: Cocadas da região de sabores diversificados, 

suspiros e doces diversos    fabricados pelas cocadeiras. 

 

 

 

 

 

 

                                               Fonte: elaborada pelo autor, 2019. 
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                            Figura 13: Cocada e cultura – drive da cocada – 

espaço de deslocamento das pessoas e veículos. 

  

 

 

 

 

 

                           Fonte: elaborada pelo autor, 2019. 

 

 

3 ASPECTOS METODOLÓGICOS  

A proposta metodológica apresentada no referido estudo foi dividida em títulos. 

Inicialmente, foram feitas algumas considerações de cunho geral sobre o processo da 

pesquisa. Posteriormente, é apresentada a caracterização da pesquisa, a captação de dados, 

explicação sobre o diagnóstico disposto, as informações adquiridas com as observações feitas 

in loco nas empresas objeto deste estudo, a mensuração e explanação individual das 

dimensões e, por fim analisar o Grau de Inovação. 

Nesta pesquisa será aderida uma abordagem qualitativa e quantitativa, com resultados 

alcançados por meio da utilização do diagnóstico Radar da Inovação produzido pelo 

Mohanbir Sawhney, professor-diretor do Center for Research in Technology & Innovation, da 

Kellogg School of Management, Illinois, EUA. A metodologia verifica quais dimensões as 

empresas podem inovar. O Radar da Inovação agrega quatro dimensões principais: 1. As 

ofertas criadas 2. Os clientes atendidos 3. Os processos empregados 4. Os locais de presença 

usados. 

Para simplificar a mensuração, garantindo a praticidade e eficiência da medida, foi 

empregada uma escala com 3 situações, diferenciando entre 1 a 5: Grau de Inovação Escore 

Situação 5 - Organização inovadora sistêmica; 3 Organização inovadora ocasional; 1 

Organização pouco ou nada inovadora (SEBRAE, 2010). 
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3.1 Coleta de Dados 

 

As coletas de dados ocorreram entre os anos de 2018, 2019 e 2020, através de análise 

documental realizada por meio de trabalhos acadêmicos, jornais locais, websites de 

instituições, restaurantes e revistas expertos em gastronomia, como também, e principalmente,  

através de um questionário preenchido após observações e entrevista nas empresas. O 

questionário  Radar da Inovação é constituído por 42 itens que abrangem as 13 dimensões. 

Onde cada uma das  questões foram atribuídos escores, conforme modelo proposto por Neto 

(2012): 1 e menor que 3 (empresa quase nada ou nada inovadora), 3 e menor que 4 (empresa 

inovadora ocasional) e entre 4 e 5 (empresa inovadora sistêmica). 

 

3.2 Caracterização da Pesquisa 

 

Com relação à natureza, ocorreu uma pesquisa aplicada. Com relação à forma de 

abordagem do problema de pesquisa, foram utilizados abordagens de métodos mistos, o tipo 

de pesquisa em que o pesquisador correlaciona elementos de abordagens de pesquisa 

qualitativa e quantitativa, com a utilização de coleta de dados, análise e técnicas de 

intervenções qualitativas e quantitativas, com a finalidade de ampliar e aprofundar 

conhecimento e  sua aprovação (JOHNSON; ONWUEGBUZIE; TURNER, 2007). 

No tocante aos objetivos da pesquisa, deu-se uma pesquisa descritiva, pois conforme 

Oliveira (1999), a pesquisa descritiva esclarece a relação entre variáveis e busca determinar a 

natureza da referida relação, corroborando com exatidão os pressupostos ou possibilidades do 

objeto de estudo. 

No tocante aos procedimentos técnicos, este foi um Estudo de Caso, onde houve a 

efetivação de uma investigação empírica que possibilitou o estudo de um fenômeno 

contemporâneo (YIN, 2005). Ainda em consonância com o autor, a pesquisa de estudo de 

caso contém casos múltiplos, na referida pesquisa foi utilizado os de empresas no setor 

gastronômico nas regiões de Massagueira.  

Critérios para escolha de restaurantes foi constituído levando em conta algumas 

categorias de análise, como: 

a) Tempo do negócio. (acima de 5 anos) 

b) Este lugar deve ter, em seu cardápio, pratos que retratam a culinária nordestina e 
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que utilizem matéria prima da região como o côco, camarão, carapeba, maçunim, siri de coral, 

sururu, robalo, etc; 

c) São estabelecimentos representantes da culinária litorânea nordestina. Os 

estabelecimentos devem ser habitualmente frequentados por turistas. 

 

3.3 Questionário Diagnóstico da Inovação (DI) 

No Anexo A, observa-se que o questionário utilizado é composto  por treze dimensões 

que contêm 42 questões objetivas. Cada dimensão é formada por um conjunto de variáveis 

que serão abordadas adiante. 

 

3.4 Restaurantes Pesquisados 

 Nesta pesquisa, vamos preservar os nomes reais dos estabelecimentos aplicando 

nomes fictícios, por motivos éticos. Desta forma, utilizaremos letras alfabéticas para renomear 

as referidas empresas, tais como: EMPRESA A, EMPRESA B, EMPRESA C e assim por 

diante, até a EMPRESA L. 

As empresas são localizados em Marechal Deodoro, a 15 kilômetros do centro de 

Maceió, os restaurantes pesquisados possibilitam uma deliciosa experiência utilizando 

distintos sabores e texturas, com espaços rústicos, que oferecem frutos do mar e da lagoa, 

pratos regionais e saborosos doces caseiros. Na área externa, tem um enorme gramado com 

muitos coqueiros beirados da lagoa Manguaba. Na área interna, a construção, completamente 

integrada ao entorno, é simples e acolhedor.  

 

3.5 Mensuração das Dimensões da Inovação 

Dispõem-se algumas ponderações acerca de cada uma das dimensões da inovação, 

conforme Sawhney, Wolcott, Arroniz (2006); Bachmann e Destefani (2008); Sawhney e 

Oliveira et al. (2011) e SEBRAE (2010), onde o ideal é, individualmente, que as dimensões 

tenham pontuações altas, para que o seu conjunto acompanhe. Quanto maior o escore, 

maiores os esforços de inovação. 

 

 

http://www.viajantecomum.com/category/brasil/nordeste/alagoas/marechal-deodoro/
http://www.viajantecomum.com/category/brasil/nordeste/alagoas/maceio/
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3.5.1 Oferta 

Ofertar é oferecer, logo os produtos são oferecidos no mercado, através de empresas. 

No que diz respeito à inovação existe uma orientação diferenciada para novos produtos, que é 

a avaliação do Grau de Inovação divide essa dimensão em 6 itens: novos mercados, novos 

produtos, design, resposta ao meio ambiente, ousadia e inovações tecnológicas (SEBRAE, 

2010). Outro conceito, dito pelo SEBRAE, que é associado à inovação, é a disposição para 

correr riscos, então foi necessário medir a ousadia das organizações. 

 

3.5.2 Plataforma 

A plataforma é a definição de um conjunto de métodos de montagem ou tecnologias 

que se utiliza para construir um portfólio de produtos. Portanto, quanto maior for o numéro de 

produtos oferecidos em uma mesma plataforma a empresa se destaca pela sua capacidade 

inovadora (SAWHNEY; OLIVEIRA et al., 2011). 

Para mensurar a competência da dimensão plataforma, ela se divide em 2 partes: 

sistemas de produções e versões de produtos (SEBRAE, 2010). De acordo com o SEBRAE, o 

questionário procura verificar se a empresa oferta mais de um produto utilizando os mesmos 

componentes, e se os produtos são oferecidos em várias versões para agradar nichos de 

mercado distintos. 

 

3.5.3 Marca 

A marca é conceituada como o conjunto de símbolos ou formatos, usadas pelas 

empresas para publicarem sua imagem aos clientes. Dentro desse contexto, a inovação se 

divide em 2 itens: proteções das marcas e alavancagens das marcas. Entretanto para avaliar a 

marca é necessário saber se ela está registrada pela empresa e se  a mesma a utiliza em outro 

tipo de produto ou negócio (SEBREAE, 2010). 

 

3.5.4 Clientes 

São os que consomem esses produtos, pessoas ou instituições. Nesse entendimento, 

inovar é descobrir para um único produto novas possibilidades de mercado. Para alcançar esse 

objetivo o questionário utilizado se divide em quatro itens: identificação de necessidades e de 

mercados, uso das manifestações dos clientes em processo e em resultados alcançados. O 
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objetivo do questionário é identificar se a empresa utiliza alguma pesquisa sistemática, onde 

os clientes registrem suas insatisfações e sugestões relacionadas ao atendimento, e assim, 

identificar as necessidades do mercado e se a empresa lançou recentemente (até poucos anos 

atrás) algum produto baseado nas necessidades encontradas na pesquisa (SEBRAE, 2010). 

 

3.5.5 Soluções 

Segundo Silva e Gonzálesz (2019) solução é a combinação adequada e ajustada de 

bens, serviços e informações, apropriados para solucionar os problemas dos clientes. Para 

observar a solução como dimensão, o questionário foi repartido em 2 itens: soluções 

complementares e integrações dos recursos. Contudo, para encontrar uma resposta é 

necessário saber se o produto ofertado é complementar ou criou uma nova oportunidade de 

receita, e se a empresa já inseriu recursos para oferecer novas soluções aos consumidores. 

 

 

3.5.6 Relacionamento 

 

O relacionamento leva em consideração tudo que o consumidor ouve, vê, sente ou 

experimenta ao se relacionar com a empresa em todos os momentos. Para avaliar essa 

dimensão, o questionário foi dividido em 2 itens: Facilidade e amenidades, e informatização. 

Utilizados para identificar se a empresa já utilizou alguma facilidade para melhorar o 

relacionamento com seus clientes (SAWHNEY; WOLCOTT; ARRONIZ, 2006) e 

(BACHMANN; DESTEFANI, 2008). 

 

3.5.7 Agregação de valor 

Para avaliar a citada dimensão se faz necessário esquadrinhar os elementos utilizados 

pela empresa para captar parte do valor criado. É analisada a cadeia de valor que objetiva 

exibir os fluxos de receita até então não explorados e também as maneiras de prospectar valor 

a partir da relação com parceiros e consumidores (SAWHNEY; WOLCOTT; ARRONIZ, 

2006). 

Para examinar esta dimensão, o questionário foi dividido em 2 itens: uso dos recursos 

existentes e a efetivação das oportunidades de diálogo. A entrevista buscou analisar se a 



38 
 

empresa apontou e aderiu novas formas de estabelecer receitas utilizando os produtos e 

processos preexistentes e se a mesma adotou diferentes formas de vender oportunidades de 

diálogos com seus parceiros e consumidores (SEBRAE, 2010). 

Para avaliar essa capacidade a dimensão plataforma se reparte em 2 maneiras: sistemas 

de produções e versões dos produtos (SEBRAE, 2010). Em consonância com o SEBRAE, o 

questionário busca verificar se a empresa oferta mais de um produto empregando os mesmos 

elementos e se os produtos são disponibilizados em versões diferentes para agradar nichos de 

mercado distintos. 

 

3.5.8 Processos 

Nessa dimensão a inovação é examinada a mudança de seus procesos visando aumento 

da qualidade, maior eficiência, um lapso temporal menor de resposta e a otimização dos 

elementos empregados na empresa. A avaliação desta dimensão foi dividida em 6 itens: 

melhoria dos processos, aspectos ambientais, certificações, softwares de gestão, sistemas de 

gestão, e gestão dos resíduos (SAWHNEY; OLIVEIRA ET AL., 2011). 

Para fazer o levantamento é preciso analisar se a empresa redesenhou seus processos 

para adquirir aumento de eficiência, qualidade, padronização, flexibilidade ou menor fluxo de 

produção, se a empresa já incorporou novas práticas de gestão da organização, estoque e etc. 

Se a empresa obteve nova certificação de processo (ISO16001, SA8001, ISO14001, BPM, 

CEP, TS, OHSAS18001, , ISO9001 etc.), se já alterou parte de seus resíduos em alguma 

oportunidade de gerar receita, ou se já trasnformou os insumos ou processos utilizados por 

causa dos aspectos ambientais (SEBRAE, 2010). 

 

3.5.9 Organização 

Essa dimensão  diz respeito  ao  modo  como a empresa  está  organizada, quais as 

parcerias escolhidas e, a atribuição e responsabilidade dos colaboradores. A inovação, nesta 

dimensão, engloba a indispensabilidade de uma boa organização da gestão para as empresas 

consigam inovar (SAWHNEY, WOLCOTT, ARRONIZ, 2006). Fragmentadas em 4 partes, a 

organização refere-se: a reorganização, as parcerias, visão externa e a estratégia competitiva 

da empresa. O questionário busca informações, como: se a empresa remodelou suas 

atividades, ou seus membros para obter melhora em seus resultados? Se foram estabelecidas 
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parcerias ou participaram de algum projeto cooperativo para o desenvolvimento de produtos, 

aperfeiçoamento de processos, ou captação de novos mercados? Se o empreendimento fez 

modificações em suas estratégias competitivas? (SEBRAE, 2010). 

 

3.5.10 Cadeia de Fornecimento 

A Cadeia de Fornecimento é a sucessão de atividades que movimentam os produtos, 

serviços e informações desde o início até a sua entrega. Está relacionada com os aspectos 

logísticos, como o estoque, transporte e entrega. Sua avaliação foi feita levando em 

consideração o que a empresa adotou como solução para diminuir o custo do transporte, dos 

produtos, ou dos estoques de matéria-prima. 

 

3.5.11 Presença 

Presença é o local onde os produtos da empresa podem ser achados e adquiridos pelos 

clientes, além dos meios de distribuição utilizados pela empresa para disponibilizar os itens a 

para o mercado. Nessa dimensão a inovação está relacionada à criação de novos pontos de 

maneira criativa. Essa dimensão foi dividida em 2 itens: pontos de venda e novos mercados. 

No primeiro item é essencial saber se a empresa já possui pontos ou canais novos de venda e 

o segundo item tem como objetivo saber se a empresa vendeu seus produtos diretamente ou 

por através de representantes em novos mercados (SEBRAE, 2010) 

 

3.5.12 Rede 

No processo de inovação a comunicação ágil e eficiente entre a organização e o seu 

consumidor é fundamental, portanto, a rede é a dimensão onde são discutidos os recursos para 

que isso aconteça. Todavia, para que a inovação nessa dimensão seja real é necessário que 

tenham melhorias na rede e  que tragam benefícios logísticos para a empresa e ampliem o 

valor das suas ofertas. Para avaliar essa dimensão, foi verificado se a empresa adotou novas 

formas de falar ou ouvir os clientes, utilizando ou não a tecnologia da informação 

(SAWHNEY; WOLCOTT; ARRONIZ, 2006) e (SEBRAE, 2010). 
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 3.5.13 Ambiência inovadora 

 

O ambiente favorável é essencial para a cultura da inovação. E pra verificar essa 

dimensão se faz fundamental uma equipe de profissionais treinados para a pesquisa. Mesmo 

que não seja comum a presença desses profissionais nas empresas. Além disso, faz parte da 

avaliação de um estabelecimento inovador avaliar os intrumentos que a mesma utiliza para 

absorver sugestões dos funcionários vinculando a novas ideiais (BACHMANN; 

DESTEFANI, 2008).  

Também, para que a empresa progrida ou efetue inovações, outro quesito relevante é o 

estudo aprofundado de patentes e uso de marcas, obtenção de modernas formas de saberes 

técnico-científicos de terceiros. 

Esta dimensão fragmenta esses tipos de inovação em 8 partes: fontes externas de 

conhecimento I, II, III e IV, ousadia inovadora, propriedade intelectual, financiamento da 

inovação e coleta de idéias. De acordo com os autores, participações em concursos voltados à 

inovação também são apropriados a um ambiente voltados a inovação, pois o fundamental 

não é saber se a empresa ganhou um prêmio, mas saber se tem alguém que valoriza a 

inovação e, portanto, o reflexo de uma gestão que motiva a criação (BACHMANN; 

DESTEFANI, 2008). 

Portanto, para analisar essa dimensão, se considerou tópicos como: a empresa utilizou 

ajuda de instituições como o SEBRAE, SENAI, SESI, universidades, sindicatos patronais, 

etc.; se a empresa consumiu algum tipo de tecnologia de fornecedores e clientes; e se a 

empresa detém algum registro em vigor, ou registrou algum desenho industrial (SEBRAE, 

2010). 

Essa equação resulta no Grau de Inovação (GI). Desta forma, o Radar da Inovação é 

mensurado por uma grandeza que varia entre 1, 3 e 5, esses valores correspondem a 

classificação do nível de inovação da empresa, como descrito no Quadro 1 a seguir (NETO; 

TEIXEIRA, 2014). 
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Quadro 1 - Classificação das empresas pela pontuação do grau de inovação. 

Tipo de Empresa              
Definição 

Pontuação no Grau de 

Inovação (GI) 

Inovadora  
 

É aquela que 

inovasistematicamente o 

período de três anos. 

O GI tem valor igual 

ou superior a 4. 

 

Inovadora  Ocasional 

 

É a empresa que 

inovou nos últimos três 

anos, mas não possuem 

ações sistêmicas. 

 

O GI tem valor igual ou 

superior a 3 e abaixo de 4. 

 

Pouco ou nada inovadora 

 

 

É a empresa 

que inova 

pouco ou não 

inova 

O GI tem valor igual ou 

superior a 1 e abaixo de 3. 

Se a pontuação do GI for 

1(um) a empresa não é 

inovadora. 

Fonte: Adaptado de Bachmann; Destefani (2008); Neto; Texeira, (2014). 

 

 

 

 

Ante a exposição das treze dimensões do radar, adiante, serão mostrados os dados 

coletados, como eles foram verificados e  avaliados mediante o Grau de Inovação da Empresa 

apresentados pelas empresas. 

 

Após classificação da empresa pelo escore do seu grau de inovação, serão analisadas 

quais dimensões precisam de mudança imediata e quais já podem ser consideradas 

inovadoras. As dimensões que obtiveram pontuações menores que três pontos, são 

caracterizados por necessitarem de ações imediatas. As dimensões que apresentarem entre 3 e 

5 pontos, são consideradas inovadoras, ou seja, há cultura de inovação no estabelecimento. 
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 Desta forma, o supracitado estudo apresenta sugestões práticas e, em sua maioria, sem 

alto custo financeito ou sem custo financeiro algum, dependendo apenas de mudança de 

comportamento da equipe que compõe o estabelecimento, principalmente o gestor, para a 

melhoria dessa dimensão, favorecendo e fortalecendo a inovação tecnológica. As sugestões 

ofertadas, em sua maioria, foram propostas através dos Cadernos de Inovação em Pequenos 

Negócios do SEBRAE (2015). 

 

 

4 APRESENTAÇÃO DOS RESULTADOS 

 

 

Este capítulo é utilizado para a apresentação dos resultados deste estudo. São 

apresentados os resultados das pesquisas feitas com base na utilização do questionário radar 

de inovação. 

 

4.1 Análise dos resultados obtidos através do radar de inovação 

 

Com o objetivo de determinar e apontar quais aspectos e dimensões dos 

estabelecimentos gastronômicos poderiam ser mudados, favorecendo o alcance da vantagem 

competitiva, utilizando com base o diagnóstico do Grau de Inovação, este estudo procurou 

inicialmente reconhecer por meio da soma da média dos pontos o grau de inovação (GI). O 

Quadro 2 apresenta os seguintes escores obtidos em cada dimensão do Radar. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Quadro 2: Pontos obtidos em cada dimensão 

        Dimensão                          Pontos 

                    A      B      C     D    E      F     G    H    I      J    K    L 

Oferta  4       4       5      3      3     4      5     4      4     3     3     5 

Plataforma  5       5       5      4      4     5     5      4      4     3     3     5 
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Marca  3       3       3      2      3     4     4      3      3     2     2     3 

Clientes 4        4       4      3      3     4     4      3      2     2     4     4 

Soluções  4       3       3      4      4     5     5      4      4     3     2     3 

Relacionamento 4     4      3      3     4      3     2     3    2     4     5     3     3 

Agregação de 

Valor 

5      3      3     4     5     3     2      4    3     4     4     3     3 

Processos  3      3      3     2     1     3    2      4    4      3     3     5    5 

Organização  4      3      3      2     3     3    4     1    1      3     4     5    5 

Cadeia de 

Fornecimento 

1       3      3      1      2     2    3    5    4      3      2    3    3 

Presença  3      2       3      3     3     2    4    4     3      5     3    2    2 

Rede  5      5       5      3     4     4    5    2     3      3     2    5    5 

Ambiência 

Inovadora 

 3      2       2      2     2     3     3   1     4      5      4   2    2 

 

 
Fonte: Elaborado pela autora (2020). 

 

 

Utilizando a Equação do Grau de Inovação, como mostra a Figura 01, foi gerada a 

imagem do indicador para a empresa pesquisada. De acordo com Torchia et AL (2016), o 

Radar da Inovação representa o ponto de vista do gestor por meio da mensuração de treze 

dimensões. Ao assinalar entre 1 e 5 as treze dimensões, estas se expressam um gráfico de 

360º, formando  um “radar”, de forma que  quanto mais aberto e vasto apontam maior 

inovação.  
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    Figura 14: Radar da Inovação da empresa  A 

 

Fonte: Elaborado pela autora, 2019. 

 

 

 

Figura 15: Radar da Inovação da empresa  B 

 

Fonte: Elaborado pela autora, 2019. 

 

 

 

 

 

 

4 5 

3 

4 

4 

4 

5 

3 4 

1 

3 

5 3 

0 

1 

2 

3 

4 

5 
Oferta 

Plataforma 

Marca 

Clientes 

Soluções  

Relacionamento 

Agregação de Valor Processos 

Organização 

Cadeira de … 

Presença 

Rede  

Ambiência Inovadora 

EMPRESA A 

Série1 

4 5 

3 

4 

3 

4 3 3 
3 

3 

2 

5 
2 

0 

1 

2 

3 

4 

5 
Oferta 

Plataforma 

Marca 

Clientes 

Soluções  

Relacionamento 

Agregação de Valor Processos 

Organização 

Cadeira de … 

Presença 

Rede  

Ambiência Inovadora 

EMPRESA B 

Série1 



45 
 

Figura 16: Radar da Inovação da empresa  C 

 

Fonte: Elaborado pela autora, 2019. 

 

 

 

EMPRESA D 

                 Figura 17: Radar da Inovação da empresa  D 

 

                 Fonte: Elaborado pela autora, 2019. 
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                                 EMPRESA E 

              Figura 18: Radar da Inovação da empresa  E 

 

              Fonte: Elaborado pela autora, 2019. 

 

 

                                           EMPRESA F 

                Figura 19: Radar da Inovação da empresa  F 

 

              Fonte: Elaborado pela autora, 2019. 
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                                       EMPRESA G 

                Figura 20: Radar da Inovação da empresa  G 

 

Fonte: Elaborado pela autora, 2019. 

 

 

                                      EMPRESA H 

                Figura 21: Radar da Inovação da empresa  H 

 

Fonte: Elaborado pela autora, 2019. 
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                                               EMPRESA I 

Figura 22: Radar da Inovação da empresa  I 

 

              Fonte: Elaborado pela autora, 2019. 

 

                                              EMPRESA J 

Figura 23: Radar da Inovação da empresa  J 

 

              Fonte: Elaborado pela autora, 2019. 
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                                             EMPRESA K 

Figura 24: Radar da Inovação da empresa  K 

 

              Fonte: Elaborado pela autora, 2019. 

 

                                                   EMPRESA L 

Figura 25: Radar da Inovação da empresa  L 

 

              Fonte: Elaborado pela autora, 2019. 
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O indicador Caraterístico de Inovação médio final observado na empresa, empresa A 

3.69, empresa B 3.38,  empresa C 3.30, Empresa D 3,23,  Empresa E 3,15 Empresa F 3,53, 

Empresa G 3,69, Empresa H 3,23, Empresa I 3,15 , Empresa J 3,30, Empresa K 3,15, Empresa 

L 3,69,  pontos do Radar da Inovação em uma escala de pontua de 1 a 5. Ou seja, o GI das 

empresas estão em níveis medianos para altos esperado para um segmento inovador. Dessa 

forma, está enquadrado como uma empresa que desatina entre os graus 3 e 5 abordados, 

mostrando-se empresas inovadoras entre ocasionais (BACHMANN; DESTEFANI, 2008). 

 

Após o estudo das 13 dimensões, observou-se que as com maior necessidade de 

inovação foram na empresa A: Cadeia de Fornecimento. Na empresa B: Ambiência 

Inovadora. Na empresa C: Ambiência Inovadora. Na Empresa D: Marca, Processos, 

Organização, Cadeia de Fornecimento, Ambiência Inovadora. Empresa E: Processos, Cadeia 

de Fornecimento e Ambiência Inovadora. Empresa F: Cadeia de Fornecimento e Presença. 

Empresa G: Relacionamento, Agregação de Valores e Processos. Empresa H: Organização, 

rede e ambiência Inovadora. Empresa I: Relacionamento, organização, rede, ambiência 

inovadora e Clientes. Empresa J:Marcas e clientes. Empresa k: Cadeia de fornecimentos, rede, 

marcas e soluções. Empresa  L: Ambiência Inovadra e Presença. Utilizando como base as 

sugestões dos Cadernos de Inovação em Pequenos Negócios, do Programa ALI do SEBRAE 

(2015), foi possível mostrar quais dimensões podem ser melhoras. 

 

     Deslumbrando a melhoria do grau de inovação nas dimensões que não necessitam 

de um estímulo alto nas efetivações e naquelas que se encontram com o GI escassamente ou 

nada inovador, a pesquisa não sugeriu orientações para as dimensões: Oferta, Plataforma. 

Clientes e Rede, já que todas as empresas conseguiram escores iguais ou superiores a 3.  

 

4.2 Relacionamento 

 

 Com escores 2, nas empresas G e I,  respectivamente, nesta dimensão, foi relatado 

a empresa a importância do sistemático da utilização da internet e redes sociais como meio de 

comunicação com os clientes. Essas utilizações possibilitam a divulgação e venda de 

produtos, melhorando a diversificação dos canais de atendimento, como chat, redes sociais e 

e-mail, com disponibilizando alguém para tirar dúvidas, recebendo as sugestões, promovendo 

a resolução das reclamações em tempo hábil e proporcionando uma fan page eficiente às 
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necessidades dos clientes. Da mesma forma foi destacada a criação de eventos e cocktails para 

clientes convidados e lançamento/divulgações de produtos e serviços.  

 Foi citado também programas de apoio ao empreendedor, como por exemplo, o 

programa SEBRAETEC, onde este custeia até 80% dos serviços tecnológicos e tem 

disponíveis consultores especializados e experientes em diversas áreas que podem montar 

sites exclusivos por um preço acessível. Assim como, ao fortalecimento da prática de captação 

de  ideias e sugestões dos funcionários da empresa, recriando um ambiente que possibilite 

incentivar e inspirar os colaboradores através, por exemplo, de captação de ideias, caixas de 

sugestões entre outros. 

 O estudo de quais sugestões que foram disponibilizadas a empresa observou-se o 

baixo custo no investimento para inserção de cada uma delas, já que a empresa não precisaria 

de muito capital para as implementações, tornando-as mais aceleradas e com resultados mais 

eficientes. 

 

4.3 Processos 

Com escores 2,1 e 2, nas empresas D, E, G,  respectivamente, nesta dimensão, ocorreu 

por causa da aquisição de novos instrumentos para ganhar maior eficiência e rapidez no 

evolução produtiva da empresa, por ter agregado um novo software de gestão com o objetivo 

de ganhar singularização e porque a empresa modificou a destinação de seus resíduos visando 

um menor impacto ambiental e ainda  criação de uma nova receita com a mudança.  

Apesar de tentarem sempre otimizar o tempo, as mudanças feitas pelas empresas neste 

quesito se mostraram ainda muito incipiente, elas ainda contém deficiências em seus sistemas 

de gestão e certificações. Foram propostas os gestores que elas adotassem ferramentas para 

qualidade, processos e estoque, para consequentemente estarem aptos a receber uma 

certificação em seus processos. A ferramenta proposta para a mautenção da qualidade e 

processos foi a do Ciclo PDCA, que em consonância com Slack (1996), é definida como uma 

sequência de tarefas que são trabalhadas de maneira cíclica para otimizar atividades. Para o 

controle dos processos, junto do ciclo PDCA foi orientado também a implementação da 

ferramenta 5S, que de acordo com Lapa (1998), é a organização de onde se trabalha por meio 

da preservação apenas do necessário, com pouca de supervisão possível. Para o estoque a 

ferramenta sugerida também foi o 5S, pela sua versatilidade e um enorme poder de 

organização. 
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4.4 Organização 

Com escores 2,1,e 1, nas empresas D, H, I, respectivamente, a empresa tem 

dificuldade em investir em mão de obra especializada e notam pouca participação dos 

colaboradores na empresa, não captou formas de trocar ideias com fornecedores e 

concorrentes e como também não fez mudanças significativa na estratégia competitiva.  

Como sugestão para estimular a participação dos operadores no local de trabalho foi 

proposta a utilização sistêmica de uma análise SWOT a realizada por cada colaborador, onde 

os mesmos poderiam analisar a empresa em termos de pontos positivos, pontos negativos, 

oportunidades, ameaças e consequentemente, com ideias de avanços para os referidos pontos, 

onde o autor da ideia selecionada seria reconhecido com elogios e prêmios de acordo com as 

possibilidades das empresas. Como forma de alavancar sua estratégia competitiva, os gestores 

foram orientados a construir um plano estratégico para a empresa, para que ela tenha uma 

visão ampliada de onde quer chegar, ajude na apresentação da mesma para seus clientes e 

direcione o trabalho junto aos colaboradores (MOURA, 2004). 

 

4.5 Cadeia de Fornecimento 

 

Com escores 1,1,2,2e 3, nas empresas A,D, E,F,K, respectivamente, nesta dimensão 

foi considerado que a empresa não buscou soluções  para diminuir  o custo   do   transporte,   

dos   produtos,   e/ou   dos   estoques dos insumos. Foi apresentado aos gestores da empresa 

como a gestão da cadeia de fornecimento poderia aumentar o valor de seus produtos e 

diminuir os custos. A sugestão oferecida à empresa foi de utilizar formas para a escolha de 

seus fornecedores, por exemplo, a localização da empresa fornecedora e os serviços prestados 

por ela, como apoio técnico.  

Orientou-se a empresa fazer uso de uma estratégia de rede de relacionamento entre 

fornecedores, como o Keiretsu (modelo Japonês de conexão de suporte mútuo, no meio das  

indústrias e sua rede de fornecedores) que correlaciona fornecedores estratégicos e é 

embasado em relações empresariais de longo prazo (HATAKEYAMA; BORTOLLI, 2003). 

 

4.6 Presença 

Com escores 2 e 2, nas empresas F,L,  respectivamente, as empresas demonstram 

alguns canais de disposição que poderiam ser melhores aproveitados e alavancados para sua 
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maximização de visualização nas redes ou até mesmo na cidade/Estado onde a empresa se 

localiza. A empresa poderia impulsionar seus investimentos mais em: rede social, website, 

propaganda em locais de grande circulação, feiras, eventos e exposições na área. 

 

4.7 Ambiência Inovadora 

      Com escores 2,2,2,2,1,2, nas empresas B,C, D, E, H e L respectivamente, foram 

indicadas ações relacionadas a obtenção de conhecimento, como: participação dos gestores em 

feiras de empreendedorismo, Semana da Ciência e Tecnologia, feiras, congressos, palestras e 

eventos na área gastronômica. Outra possibilidade, é o investimento em projetos objetivando o  

desenvolvimento de novos produtos, processos, métodos e outras maneiras de trabalho. Assim 

como, o estímulo e captação das ideias e sugestões dos funcionários das empresas, 

estabelecendo um ambiente que vislumbre incentivo e inspiração aos colaboradores através, 

por exemplo, de coleta de ideias e caixas de sugestões. 

 

As análises das sugestões que foram dadas as empresas foram de acordo com o baixo 

custo no investimento para implantação das ações, visto que a empresa não necessitaria, em 

tese, de muito capital para as mudanças, tornando-as mais aceleradas e com resultados mais 

rápidos. 

 

4.8 Marca 

Com escores 2,2,2,  nas empresas D, J,K respectivamente, a inovação nesta dimensão 

implica, por exemplo, em utilizar a marca para alavancar outras possibilidades de negócio ou, 

inversamente, usar outros negócios para agregar valor a marca. Salienta-se, também, nesta 

dimensão, a extrema importância ter sua marca registrada junto aos ógãos competentes. 

A importância do registro da marca ser oficializado transcende a garantia do monopólio sobre 

seu uso. Ela abriga a proteção de um dos bens imateriais de extrema importância e valiosidade 

para a empresa: sua identidade diante do mercado.  

 

4.9 Agregação de Valor 

Com escore 2 na empresa G, não se restou evidenciado novas formas de adquirir valor 

a partir de interações com clientes e parceiros. Como oportunidade de melhoria, verifica-se 
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uma interação com os clientes e parceiros com objetivo de descobrir maiores oportunidades 

de alavancar a receita da empresa. Pesquise e descubra o que faz o cliente satisfeito, 

surpreendendo aos clientes, oferecendo uma experiência prazerosa ao cliente, fazendo com 

que o cliente tenha a sensação de satisfação durante toda sua estadia na emppresa e após 

serviço prestado. Bem mais do que o serviço ou o produto que ele usufruiu, ele recordará de 

sua empresa pela boa experiência que teve, sendo ela positiva ou negativa, inove 

corriqueiramente evitando retirar as novidades, ao invés disso deve-se  absorve-las em nossa 

realidade corporativa. 

 

4.10 Soluções 

 

Com escore 2 na empresa K , notou-se soluções incipientes e ocasionais para possíveis 

situações, muitas vezes previsíveis. Independente da ocorrência,  se faz indispensável pensar 

em soluções imediatas para os mais previsíveis. Por exemplo, se o pedido feito pelo cliente 

estiver diferente do solicitado depois de um período de espera? Neste momento, a solução 

será fazer novamente o prato, aumentando assim, tempo de espera. O que seu 

estabelecimento, por intermédio de sua equipe, fará para minorar a insatisfação e o incômodo? 

Uma solução é um mix de customização e integração de bens, serviços e informações 

potencialmente capazes de solucionar inesperadas demandas dos clientes. .Na dimensão 

soluções, não se evidenciou métodos, serviços e informações necessárias caparez de derimir 

potenciais demandas dos clientes. Como oportunidade de melhoria, sugere-se estudos e 

pesquisas de outros empreendimentos a fim de manter-se preparado para eventuais situações. 

Neste diapasão, analisando o quadro comparativo a baixo, podemos identificar com 

maior clareza as dimensões que obtiveram scores semelhantes  no seu processo de inovação 

bem como as que diferem. Mostrando, desta maneira, os setores de maiores investimentos a 

título de gestão e inovação. 
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Figura 26: Gráfico comparativo entre as empresas  

 

Fonte: Elaborado pela autora (2020) 

 

A partir do gráfico em tela, podemos observar os alinhamentos das empresas em relação aos 

escores obtidos, não houve grandes desproporções em relação à maioria das dimensões. 

Mesmo com ações diferentes, as empresas trabalharam de maneira não tão distinta. Isso 

evidencia que as dificuldades e facilidades de inovar em determinadas dimensões são comuns.  

 

4.11 Inovações Realizadas pelas Empresas Pesquisadas  

 

 Aqui, iremos elencar alguns exemplos de inovações executadas pelas 

referidas empresas, nos últimos três anos: 

 Inovação no cardápio com  novos pratos e bebidas;  

 Parcerias com fornecedores de bebidas artesanais locais;   

 Versões diferentes dos alimentos;  

 Pacotes de Reveillons; 

 Cardápio digital; 

  App de entregas de comidas; 

 Espaço kids;  

 Espaço descanso – pé na lagoa; 

 Música ao vivo; 
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 Parcerias com influenciadores;  

 Instagram; 

 Parcerias com chefs renomados para rodízio de degustações com 

clientes. 

 

 

Vale ressaltar que a maioria das inovações feitas, foram simples, onde agregaram, por 

unanimidade, outras opurtunidades de receita e, consequentemente, aumento do 

faturamento. Muitas dessas inovações foram sugeridas pelos clientes e outras por 

meio de  benchmarking 

 

5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

 

Neste capítulo, são apresentadas as conclusões do estudo realizado e são acrescentados 

aspectos associados com as limitações da pesquisa, bem como são relacionadas sugestões para  

a realização de novas pesquisas, de forma a se aprofundar o conhecimento sobre as 

potencialidades inovativas do Setor Gatronômico de Massagueira  

 

5.1 Conclusões 

 

 

Nesta pesquisa foi feito uma análise dos elementos de inovação de alguns restaurantes 

situados em  Massagueira, apontado a necessidade da vantagem competitiva e como estas 

empresas poderiam elavancar essa vantagem por meio da inovação. Além disso, a pesquisa 

buscou sugeri elementos que, uma vez implantados, aumentará a taxa de inovação das 

Empresas pesquisadas, podendo ser utilizadas de espelho para as demais. O trabalho também 

elencou quais dimensões poderiam ser transformados por intermédio do diagnóstico Grau de 

Inovação. 

Inicialmente, foi aplicada a ferramenta, que é questionário de mensura grau de 

inovação e através disso, puderam-se verificar as dimensões que são mais trabalhadas e 

investidas pela parte gestora das empresas, que por sinal, muitos escores das dimensões se 

coincidiram, mesmo com práticas inovativas diferentes. Isso mostra o esforço das empresas 

buscarem a inovação de acordo com a sua capacidade financeira. 

O intuito desta divisão entre as dimensões, foi modificar todas as que indicassem 
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escores inferiores a 3, para que obtivessem no mínimo, um GI de inovadora ocasional. Dessa 

forma, com a referida ferramenta, as avaliações passariam a ser mais acertivas e sistêmicas, 

como também levaria menos tempo e investimento, por parte da empresa, possibilitando em 

estudos posteriores, um aumento signficativos das práticas inovativas da organização e 

consequentemente, aumento do seu escore de GI, com consequente evolução, mudando o 

status de empresa incipiente ou nada inovadora, ou inovadora ocasional, para uma empresa 

que renova sistemicamente. As ações inovadoras apresentadas para as empresas em estudo 

foram propostas em consonância com o SEBRAE e ferramentas organizacionais que serão 

aplicadas em diversos setores. 

Espera-se que a ciência dessas ações e ferramentas possa dar suporte aos empresários e 

colaboradores que pretendem implantar qualquer tipo  de inovação em suas empresas. Como 

observadas, as ações sugeridas para as empresas foram ações simples, que não necessitam de 

muitos recursos financeiros e que podem seguir de modelos por outras empresas. 

Ao fazer um estudo comparativo, abservou-se que, apesar de administração  

diferentes, as empresas estão buscando nivelar suas práticas de gestão e inovação, a fim de se 

manter competitiva. Não fora dentificada desproporções acentuadas no grau de inovação entre 

elas. Isso mostra que as empresas estudadas buscam, interna e externamente, fontes de 

conhecimentos que promovam inovação em seus estabelecimentos e os mantenham 

competitivos. 

Como contribuição, foram passadas informações aos gestores e colaboradores dos 

conceitos e a importância da inovação, bem como, a utilização do radar que mensura o grau 

de inovação e na observação de suas dimensões no processo de inovação das empresas 

pesquisadas. Os conhecimentos desses itens possibilitam ao empresário um vislumbramento 

amplificado da inovação, tornando o processo mais prático e eficiente, pois a identificação das 

dimensões do radar por parte da empresa viabiliza que o empresário reconheça todos os 

setores que necessitam de ações para promoção da inovação. 

 Destacamos também que, toda a visibilidade e referência da boa comida e da 

maravilhosa paisagem da localidade foi ampliando seu fluxo turístico, atraindo mais 

empresários para região, e construções de habitações no decorrer do tempo, entretanto, a 

infraestrutura local ainda requer melhorias para acompanhar o crescimento célere da 

localidade. Bem como, um olhar político empreeendendor para políticas públicas eficazes e 

promissoras.  
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5.2  Limitações da Pesquisa 

 

 

Vale ressaltar que o presente estudo possui limitações, como o fato de ter sido 

realizada em doze empresas de um universo de mais 50 empresas que compõe a região, e ter 

utilizado um instrumento de levantamento de informações padronizado que não representa 

completamente o universo das empresas de dos setores gastronômicos.  Vale salientar que o 

profissional participante da pesquisa, com teor de subjetividade, apresentou o seu ponto de 

vista e suas opiniões de acordo com seu entendimento para resposta do questionário. Informo 

que, antes da aplicação do referido questionário, houve uma explicação conceitual acerca do 

tema. Outro ponto relevante é a desconfiança dos empresários de responderem, muitas vezes 

de forma ilegítima, as perguntas, devido à exposição de dados ou mesmo por entenderem que 

suas práticas contemplam totalmente a questão, mesmo sendo verificadas evidências 

contrárias por parte do persquisador. Com isso, as informações coletadas não representam a 

pesquisa oficial do universo de estabelecimentos das regiões. 

 

 

 

5.3 Sugestões de Novas Pesquisas 

 

 

Em estudos posteriores, o Radar da Inovação pode ser empregado novamente nas 

Empresas estudadas para uma análise comparativa do estágio atual e do estágio após as 

implementações propostas. A pesquisa pode conter, também, novas modificações para todas 

as dimensões chegarem no maior nível de IG, o GI 5, Grau de Inovação Sistêmica, dessa vez 

com mudanças que requer maior investimento dos proprietários da empresa. 

Podem também realizar pesquisas comparativos em mais empresas do setor 

gastronômico, fora do referida localidade, para a verificação e a obtenção de ações cada vez 

mais particular para este setor. 
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ANEXOS 

 

                      ANEXO A - QUESTIONÁRIO RADAR DA INOVAÇÃO 
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  G – Dimensão Agregação de Valor 
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