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Resumo

O artigo objetivou investigar empresas dos meios de hospedagem da regido de Macau no Rio
Grande do Norte (RN) atendidas pelo Programa ALI (Agentes Locais de Inovacio), realizando
estudos comparativos acerca da mensuragio do grau de inovagio das dimensdes do Radar da
Inovacio dando énfase a Dimensdo Marca. A metodologia utilizada foia pesquisa descritiva com
abordagem quantitativa, tracando o perfil dos empresdrios e das empresas, utilizando-se do Radar
da Inovagido para identificar a média das empresas em inovagdo, focando os questionamentos da
Dimensao Marca. Os resultados apresentam a Dimensio Marca com o melhor indice dos itens
pesquisados, seguidos das DimensGes Organizagio e Processos, ¢ com a média mais baixa a
Dimensao Presenca,existindo certa disparidade entre os escores das dimensdes, apontando assim
empresas fortes em alguns aspectos ¢ vulnerdveis em outros. Conclui-se a partir da média geral
obtida pelas empresas estudadas que elas encontram-se no nivel pouco ou nada inovadoras,
necessitando do aperfeicoamento tecnolégico tanto no marketing, quanto nas demais dimensoes da
inovacio, capacitacdo por parte dos empresarios sobre o entendimento da tematica inovacio, além
do apoio de institui¢des ligadas ao setor empresarial, a fim de que reduzam os gargalos que
impedem o desenvolvimento de uma gestdo inovadora.

Palavras- chave: Inovaciao. Marca. Inovacdo em Marketing. Meios de hospedagem.

1INTRODUCAO

A constante mudanga social, econdémica e tecnoldgica, que vem ocorrendo nos ultimos
anos, torna as tecnologias temporarias e o mercado com altos niveis de competitividade,
concorréncia, preco e qualidade, cada vez mais acessiveis. Essa mudanca esta levando as empresas a
rever sua maneira de agir, pensar, comunicar e relacionar-se. Mudar e seguir tendéncias requer
libertacao de uma acomodacio, sendo entendido pelo empresario na maioria das vezes arriscado e
ameacador.
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O cenirio atual, onde as modifica¢des sao dinamicas, o cliente tem a possibilidade de se
manter sempre bem informado e atualizado. Sendo assim, administrar um meio de hospedagem
requer dedica¢do, um processo complexo, onde qualquer detalhe pode fazer diferenca. Para tanto, a
conducio desse processo deve seguir uma linha onde o fator produto, fator humano e fator servigo
estejam intimamente ligados, uma vez que o desempenho de ambos pode levar o empreendimento
a0 sucesso ou ao fracasso. Este segmento tem como finalidade atuar nas areas de hospedagem,
alimentacdo, seguranca, entretenimento e outras atividades relacionadas com o bem-estar dos
héspedes, possuindo, assim, um cunho administrativo e empreendedor.

Diante dessa realidade, percebe-se a inovagdo como um elemento impulsionador de
dinamismo e competitividade, contudo, continua a representar um desafio entre os empresarios,
ainda carentes de conscientiza¢io quanto a sua importancia. A inovagio tecnologica segundo Paulo
Tigre (2006) ¢é necessaria para o estabelecimento de diferenciais competitivos nas organiza¢des. O
conjunto de atividades inovadoras permite sensiveis melhorias nos desempenhos operacionais das
empresas.

Uma das principais dificuldades de inserir a inovagdo na agenda das Micro e pequenas
empresas (MPE) esta na resisténcia cultural dos empresarios, fruto do desconhecimento e da visdo
imediatista da gestdo, que espera retorno rapido das a¢des implementadas nas empresas (SANTOS,
2011).

Os empresirios sdo criativos, mas tém dificuldades em levar essa criatividade para o
processo de inovacdo. Existem avancos nesse sentido, com a criagdo de leis, érgios de fomento,
Institutos de Ciéncias e Tecnologia e, no ambito da micro e pequena empresa, o Servico Brasileiro
de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) tem atuado de varias maneiras com a
inovagio, em especial com o Programa Nacional ALIL

Assim o artigo objetiva apresentar um estudo sobre a inovagio em marketing que
segundo Oslo (2007) ¢ a implementagio de um novo método de marketing com mudangas
significativas na concepg¢ao do produto ou em sua embalagem, no posicionamento do produto, em
sua promoc¢io ou na fixacdo de precos (item 169, p.59) nas empresas da rede de hospedagem da
microtregiizo de Macau/RN, atendidas pelo programa ALIL através do escritorio regional do
SEBRAE Vale do Acu.

2 REFERENCIAL TEORICO

Com a globalizacio da economia, a inova¢io vem ganhando destaque como meio para se
alcancar nas empresas rentabilidade, competitividade e crescimento. Os conceitos a cerca do tema
sdo muitos. Drucker (2003) afirma a inovagdo como sendo a for¢a motriz das organiza¢Ges. A
palavra inovacgdo detiva de znmovatione que significa renovado ou tornado novo. (BARBIERI ef /.
2004; MACHADO, 2004). O Dicionario Aurélio apresenta inovacido como “o ato ou efeito de
inovar” (FERREIRA, 1980, p. 949). O vocabulo inovar provém do latim znnovare, innovo e introduzir
novidades de qualquer espécie, renovar ou tornar novo.

Damanpour (1996) associa inovagdo a algo novo, que pode ser um produto ou um
servico, algo que surpreenda o consumidor, que atenda as suas expectativas, necessidades e desejos.
E importante frisar a diferenca existente entre inovagio e invengio. De acordo com Schumpeter
(1988) a inovagdo pode ocorrer sem conexdo com a invencio que, por sua vez, ¢ a descoberta e
desenvolvimento de algo novo. Gundling (1999) reafirma essa defini¢do, mencionando que uma
inovagiao é um composto de novas ideias que, por meio de agdes ou implementagoes resulte em
uma melhoria, um ganho ou lucro pra a organizacio.

Hargadon e Sutton (2000) delimitam que a inovagdo nio ocotre aquém do contexto de
uma situagio, surge de ideias que ja existiam na organizacdo e sdo novamente aplicadas e exige
investimento de capital e humano.

Definindo ainda Inovagao, Oslo (2007) afirma que “uma inovagao é a implementacdo de
um produto (bem ou servico) novo ou significativamente melhorado, ou um processo, ou novo
método de marketing, ou um novo método organizacional nas praticas de negdcio, na organizacio
do local de trabalho ou nas relagGes externas” (item 146, p. 55).
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De acordo com Simantob e Lippi (2003 p. 12) “a capacidade de inovar envolve estratégia,
processos, cultura e clima organizacional, desde inovagbes incrementais em produtos e servicos até
inovacoes que modifiquem o modelo de gestdo ou de negbeios da empresa”.

A inovacdo configura-se com um processo irreversivel, que requer antecipacdo, nio
devendo se limitar a estratégias sem planejamento. Segundo Drucker (2003) a inovagdo é o
instrumento especifico dos empreendedotes, o processo pelo qual eles exploram a mudanga como
uma oportunidade para um negdocio diferente ou um setrvigo diferente.

Os consumidores estdo cada vez mais exigentes. Exigéncias essas que vio além da
qualidade, esperam nos produtos e setvicos agregacio de valor, sendo a inova¢do um dos caminhos
para se alcancar esse resultado. Veja para Prahalad & Krishman (2008), a inovagdo molda as
expectativas  dosconsumidores, assim como responde continuamente as demandas,
aoscomportamentos e as experiéncias dos consumidores em constante mutagdo. ParaHuston (2009,
p.1), “inovar ¢ juntar o que é necessario para o consumidor com o que épossivel pela tecnologia”.
Para tanto, é necessario realizar um gestao dos processos da inovacio, obter os melhores talentos,
com ajuda de todos os recursos que estejam ao alcance do empresario.

A inovacio estd ligada a atitude de querer mudar algo. Em cada inovagdo estd uma
atitude, que se percebe numa inquietagdo com o estado atual das coisas, na busca inconstante de
fazer melhor e diferente, e na capacidade das pessoas, que s@o o elemento causador da inovagio,
transformando ideias em realidade. Cabe aos gerentes e empresarios motivarem esse capital
humano tdo essencial.

2.1 Radar da Inovagio

Percebendo-se a importincia da pratica de uma cultura inovadora nas micro e pequenas
empresas o Sebrae promove nacionalmente o Programa ALI .

Os agentes locais tém o papel de propor e implementar a inovagio, de
acordo com as necessidades e as caracteristicas de cada empreendimento.
Os profissionais sdo orientados a simplificar o processo de inovacio e a
sensibilizar os empresarios sobre a importancia de inovar, traduzindo a
teoria em pratica concreta (SEBRAE, 2012).

Os agentes realizam visitas nas micro e pequenas empresas, ¢ aplicam diagnosticos
mensurando o grau de inovagdo de cada uma, identificando caréncias e necessidades, elaborando a
partir daf um plano de acio com as melhores solugbes que contribuam para o surgimento da
inovagio e o desenvolvimento da empresa.

Os dados desse diagnéstico de inovagio, que ¢é utilizado pelos agentes, sio obtidos
através de um instrumento chamado Radar da Inovagao, desenvolvido pela Bechmann e
Associados, que permite uma avaliagdo objetiva dos esforcos para tornar as empresas mais
inovadoras. “A determinacdo do Radar da Inovacdo é um método estruturado que oferece as
seguintes vantagens: mensuragdo quantitativa, pequena subjetividade, referéncias para melhoria e
possibilidade de avaliaghes setoriais, regionais e historicas” (Bechmann & Associados 2011, p. 66).

O radar mede a maturidade do processo de inovagio com base em seus processos,
resultados e a importancia dada ao conhecimento como ferramenta que visa a competitividade. A
metodologia considera qualquer inova¢do de produto, praticas de gestdo e avalia o quanto o
ambiente é propicio a inova¢do.“A determinacido do Radar da Inovagio nao é absoluta, mas uma
referéncia sobre as oportunidades para inovar existentes na empresa avaliada” (BECHMANN &
ASSOCIADOS, 2011, p.67). Ainda sobre a determinacdo do Radar da Inovagio Bechmann &
Associados, elucidam:

O Radar da Inovag¢io presume que a inovagdao nio é um evento ou fato
isolado, mas fruto de um processo. Dai a preocupa¢ido em avaliar ndo o
simples resultado (nimero de inovagoes), mas a maturidade dos
processos de inovagdo das empresas.. Com base nessas premissas, a
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determinagio do Radar se sustenta em trés pilares: o que avaliar
(dimensdes da inovacio), como medir (escala usada) e que perfodo de
tempo considerar (2011, p. 72).

Essa determinacdo do Radar da Inovaciocitada pelos autores é alcangada separadamente
pelo que eles chamam de dimensdes da inovagio, sendo elas: oferta, plataforma, marca, clientes,
solugdes, relacionamento, agregacdo de valor, processo, organizagdo, cadeia de fornecimento,
presenca (praca), rede e ambiéncia inovadora. Para a medida objetiva de cada Dimenséo foi adotada
uma escala com trés niveis, que vai de 1,0 a 5,0, estando a empresa no nivel 01 entende-se ela como
pouco ou nada inovadora, nivel 02inovadora ocasional e nivel 03 inovadora sistematica.

Para este artigco destaca-se a Dimensio Marca que “é entendida como o conjunto de
simbolos, palavras (slogan) ou formatos pelos quais uma empresa transmite sua imagem, ou
promessa, aos clientes” (BECHMANN & ASSOCIADOS, 2011).

Carvalho de Mendonga (apud Cerqueira, 19406), define que marca consiste em sinais
graficos ou figurativos, destinados a individualizar os produtos de uma empresa industrial ou as
mercadorias postas 2 venda em uma casa de negdcio, dando a conhecer sua origem ou procedéncia,
e atestando a atividade e o trabalho de que s3o resultado.

A Dimensio Marca envolve as praticas inovadoras da empresa no que diz respeito ao
marketing sendo este importante e indispensavel nas relagbes de comércio e na tomada de decisdes.

2.2 Definindo Marketing

Muito se tem falado e escrito sobre marketing. De Felippe (2007) afirma que sua
existéncia formal se deu logo depois da Segunda Guerra Mundial, e que um dos mais antigos
conceitos de Marketing refere-se a qualidade e ao padrio de vida das pessoas, sendo a fun¢do do
marketing reconhecer as necessidades e desejos nao atendidos e satisfazé-los.

Segundo Kotler (1998) a definicio classica de marketing é “a andlise,organizacgio,
planejamento e controle dos recursos, politicas e atividades da empresa oferecidos ao cliente,
visando satisfazer suas necessidades e desejos do grupo, obtendo lucros”.

Para Longenecker, Moore e Petty (1997) o marketing de pequenas empresas consiste
daquelas atividades que se relacionam diretamente com a identificacio do mercado-alvo, com a
determinacdo do potencial do mercado-alvo e com a prepara¢io, a comunica¢io e a satisfacio plena
desses mercados.

Ainda segundo Kotler (2000), a tarefa do marketing ¢é analisar por que o mercado nio
gosta do produto e avaliar se um programa de marketing que envolva redesenho dos produtos,
precos mais baixos e promo¢ao pode mudar crencas e atitudes.

Quanto a definicio de marketing fala-se ainda do Composto de Marketing que Segundo
Kotler (2000), é representado pelo conjunto de varidaveis controlaveis que as empresas podem
utilizar para influenciar e modificar as respostas dos consumidores.

As variaveis demarketing para De Felippe (2007), que podem ser controladas e todas tem
sua inicial com a letra P, na lingua inglesa: product, pricing, promotion e place, respectivamente em
portugués: produto, precificacio, promog¢io e mercado ou praga.

O marketing nas pequenas empresas, objeto de estudo desse artigo, deve ser diferente do
das de maior porte, devido as caracteristicas inerentes ao tamanho da organizacio, afirma Ikeda
(1995).  Destaca ainda a autora que elas necessitam ter sensibilidade as necessidades dos
consumidores, que repousa no cerne do conceito de marketing, ou seja, ir a0 encontro as suas
exigéncias.

O marketing de servicos tem fundamentos e objetivos diferentes aos do marketing de
produto que vem sendo utilizado na industria de bens de consumo. Para Semenik & Bamossy
(1995, p. 735) “servicos constituem atividades, beneficios, ou satisfacdes colocadas a venda onde
nao existe nenhuma troca de bens tangfveis que envolvam uma transferéncia de propriedade”.

Revista Iberoamericana de Turismo - RITUR, Penedo, vol. 4, n.1, p.69-84, 2014.
http://www.seer.ufal.br/index.php/ritur




Richard Medeiros de Araujo, Isaias Ernesto Filho

2.3 Marca

Frequentemente o termo marca é usado como referéncia a uma determinada empresa,
seja marca verbal, um nome, imagens ou conceitos que distinguem o produto, servico ou a
empresa. Quando se cita marca, é comum se referir, a uma representacdo grafica, no entanto, o
conceito é mais abrangente.

Aaker (1998) afirma que uma marca pode ser definida como um nome diferenciado e/ou
simbolo destinado a identificar os bens ou servicos de um vendedor ou de um grupo de vendedores
e a diferenciar esses bens ou servicos de um daqueles dos concorrentes. A marca tem o poder de
sinalizar ao consumidor a origem do produto e pode proteger tanto o consumidor quanto o
fabricante dos concorrentes que oferecem produtos que pategam idénticos.

Tybout e Carpenter (2001) ressaltam que as marcas existem porque tém valor para os
clientes. Elas asseguram um nivel de qualidade, simplificam as escolhas e auxiliam os consumidores
na obtencdo de uma ampla gama de objetivos que vai desde a satisfacao das necessidades funcionais
basicas até a propria atualizagio. Além disso, as marcas também trazem beneficios as empresas que
as criam, servindo de ponte entre uma empresa e os clientes.

A marca pode ser entendida como uma integracio de elementos, tais como nome,
simbolo, termo e desenho, com o propésito de identificar os bens ou servicos de uma organizacio,
distinguindo-os da concorréncia. Martins (1997), afirma que uma marca é um sistema integrado de
acdes que envolve a absoluta eficiéncia na preparacio, entrega e manutenc¢do dos atributos materiais
do seu negdbcio.

Para a Organizacio Mundial de Propriedade Industrial (OMPI) a marca é como um sinal
que serve para distinguir os produtos ou servicos de uma empresa das outras. A American
Marketing Association, define juridicamente a marca como um nome, um termo, um sinal, ou um
desenho, ou uma combinag¢io destes elementos, com vista a identificar os produtos e servicos de
um vendedor, ou de um grupo de vendedores, e a diferencia-los dos concorrentes.

Segundo Kotler (1998), a habilidade mais caracteristica dos profissionais de marketing
talvez seja a capacidade de criar, manter, proteger ¢ melhorar uma marca. Para os profissionais de
marketing, o estabelecimento de uma marca ¢ a arte e a esséncia do marketing.

Para Silveira (1987) todo nome ou sinal habil para ser aposto a uma mercadotia ou
produto indicar determinada prestacdo de servigos e estabelecer entre consumidor ou usudtio e a
mercadoria, produto ou servi¢o uma identificagdo, constitui marca.

Na concepgio de Martins (1997), os componentes de uma marca podem ser: identidade,
nome, desenho, protecio legal, comunicagdo, reputagdo e gerenciamento. O mesmo autor
complementa eu uma marca refere-se a um produto ou servico ao qual foram dados uma
identidade, um nome e valor adicional de uma imagem. Aaker (2001) destaca que a imagem de uma
marca ¢é a forma como ela é percebida, enquanto que a sua identidade ¢ a forma como se gostaria
que ela fosse percebida pelo publico alvo.

O valor de uma marca esta fundamentado na perspectiva do cliente. Assim, Shimp (2002)
enuncia que o conhecimento da marca ocorre em duas dimensGes: imagem e consciéncia. O autor
elucida que a imagem de marca associa-se a atributos como: preco, embalagem, cor, tamanho,
caracteristicas de design, usuario e imagem de uso. Afirma ainda que o valor estd relacionado a
avaliacdo de beneficios e nas atitudes organizacionais.

A marca é em esséncia uma promessa da empresa em fornecer uma série especifica de
atributos, beneficios e servicos uniformes aos compradores. Kotler (2000) define que, a garantia de
qualidade vem junto com as melhores marcas, mas uma marca ¢ um simbolo mais complexo,
podendo trazer até seis niveis de significados:

- Atributos: a marca tem o poder de trazer a mente certos atributos;

- Beneficios: estes sao traduzidos em beneficios funcionais e emocionais;

- Valores: a marca também transmite os valores da empresa;

- Cultura: a marca tem o poder de representar certa cultura;

- Personalidade: a marca pode projetar certa personalidade;

- Usuario: a marca sugere o tipo de consumidor que pode usar determinado produto;
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A marca pode ser composta por um ou mais componentes, definindo assim sua

identidade visual, sendo eles:

- Logotipo - a particularizagdo escrita de um nome e tem obrigatoriamente letras;

- Simbolo - consiste num sinal grafico que passa a identificar um nome, uma ideia, um produto ou
Servico;

- Jingle - uma musica, passivel de se identificar com a marca para depois a apresentar para sempre;

- Grafismo de matca - sdo elementos permanentes de expressdo formal de uma marca como o
registro em documentos internos da empresa e cartdes de visita.

Segundo Nunes e Haigh (2003), tradicionalmente as fun¢des da marcam remetem a:

- identificacdo: “concentrado” de informacdes, ela é uma memoria das caracteristicas objetivas e
subjetivas relacionadas aos produtos, sua divulgacio/distribui¢io/preco e consumo;

- localiza¢do: ndo no que diz respeito a origem real do produto, mas sim em relagdo ao leque de
solugdes apresentadas no mercado;

- garantia: como compromisso publico de manutencio das caracteristicas de qualidade encontradas
no produto. A no¢io de garantia deve, portanto, ser entendida no que remete a tranquilizacio;

- personaliza¢do: como signo que permite a0 consumidor comunicar como ele deseja ser e quer ser
visto pelos outros e por ele mesmo (diferenciagdo x integracdo em grupos societarios);

- existéncia de uma atmosfera lidica: como fonte de prazer, estimulacio e excitacio, quando da
compra do produto e da recepcao das manifestacoes discursivas da marca, em todas as suas formas
de comunicacio;

- praticidade: como identificador facilmente memorizavel das experiéncias de consumo e
convivéncia didria, que oferece solugdes satisfatorias prontas possibilitando compras repetidas
(lealdade/fidelidade a marca).

Ao que diz respeito a consciéncia da marca, Shimp (2002) afirma que esta se refere ao
reconhecimento ou lembranga da marca pelo cliente. Ja a fidelidade, Mowen e Minor (2003) relatam
que esta intimamente ligada a satisfacao do cliente e ao seu comportamento de reclamacio. A
existéncia de uma marca é dada gragas ao valor que os clientes lhes dio. Tybout e Carpenter (2001),
afirmam que elas asseguram um nfvel de qualidade, simplificam as escolhas e auxiliam os
consumidores na satisfacio das necessidades, além do que, proporcionam beneficios as empresas
que as criam, pois se tornam o elo entre uma empresa e os clientes. Kapferer (2001) cita que uma
marca s6 se mantém no mercado se conseguir representar produtos e servicos de qualidade.

Conforme a Lei n® 9.279, (Brasil, 1998, art, 122), que regula a propriedade industrial no
Brasil, é registravel como marca todo sinal distintivo visualmente perceptivel, nido proibido
legalmente. Nesse sentido, o artigo 123 confere-lhe traco de distingdo entre produtos ou servicos de
outro idéntico, semelhante ou afim, de origem diversa:

Art. 122 - S3o suscetiveis de registro como marca os sinais distintivos
visualmente perceptiveis, ndo compreendidos nas proibi¢des legais.

Art. 123 - Para os efeitos desta lei, considera-se:

I - marca de produto ou servico: aquela usada para distinguir produto ou servico
de outro idéntico, semelhante ou afim, de origem diversa.

O registro da marca confere ao empresirio exclusividade de uso sem indagacoes,
funcionando como um mecanismo que comprova a propriedade intelectual em beneficio da
empresa.

A marca é, hoje, o unico valor intelectual que a legislacio reconhece como sendo uma
propriedade eterna, pois até as patentes e os direitos autorais tém um prazo de validade ilimitado, e
as marcas permanecem sendo de seus proprietarios até que eles a vendam ou a deixem morrer por
maus-tratos (SAMPAIO, 1999).

Uma marca além de identificar uma organizagdo, seus produtos e servicos, também
auxilia a construir e manter uma imagem positiva — seu grande diferencial frente a concorréncia.
Desta forma, torna-se inevitavel uma gestio demarca que va além do posicionamento dos produtos
e servicos, também informando aos consumidores a visao ou sistema de crengas da empresa, por
exemplo.
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O posicionamento das marcas ndo pode ser baseada somente em atributos fisicos ou em
apelos emocionais das campanhas publicitarias, ja que para os consumidores nao basta saber o que
um produto faz ou que imagem transmite. E preciso saber em que aquela organizagio, aquela
marca acredita, quais sdo os seus valores (SCHULTZ; BARNES, 2001).

3 METODOLOGIA

Para a orienta¢do desse estudo foi utilizada como metodologia a pesquisa descritiva com
abordagem quantitativa. Para Marconi e Lakatos (2003), a pesquisa de campo quantitativo-descritiva
consiste em investigacbes empiricas, que objetivam o delineamento ou andlise das caracteristicas
principais ou decisivas de um fenémeno, a avaliagio de programas ou ainda o isolamento de
variavels principais ou chave. Neste tipo de estudo sio empregadas técnicas como entrevistas e
questionarios, e procedimentos de amostragem.

A pesquisa teve como instrumento de coleta de dados o Radar da Inovacio,
desenvolvido pela Bechmann e Associados, questionario com 42 itens, utilizado pelos Agentes
Locais de Inovagdo na implementacio do Programa ALIL

“A determinagdo do Radar da Inovacdo é um método estruturado que oferece as
seguintes vantagens: mensuracio quantitativa, pequena subjetividade, referéncias para melhoria e
possibilidade de avaliagoes setoriais, regionais e historicas (Bechmann & Associados 2011, p. 60).

Rampazzo (2002) define como fechadas as perguntas que limitam o informante a escolher
dentre as respostas que estdo disponiveis no questionario. Algumas vantagens do questionario sio:

E menos dispendioso; exige menor habilidade para aplicacio; pode ser enviado
pelo correio ou entregue a mio; pode ser aplicado em um grande nimero de
pessoas a0 mesmo tempo; as frases padronizadas garantem maior uniformidade
para a mensuracio; os pesquisados se sentem mais livres para exprimir opinides
que temem ser desaprovadas ou que poderiam coloci-los em dificuldade; menor
pressio para uma resposta imediata, o pesquisado pode pensar com
calma (GOLDENBERG, 2003 p. 87-88).

Goldenberg (2003 p.88), ainda cita como desvantagens do questionario os seguintes itens:
tem um indice baixo de resposta; a estrutura rigida impede a expressio dos sentimentos; exige
habilidade de ler e escrever e disponibilidade para responder. Como exposto este tipo de
instrumento apresenta mais vantagens do que desvantagens, por isso, ¢ utilizado nesta pesquisa.

Conforme Lakatos e Marconi(1992) para uma coleta de dados numa pesquisa qualitativa é
necessario definir o universo ou populagio, sendo o conjunto de seres animados ou niao que
possuem pelo menos uma caracteristica comum. Para a pesquisa foi definido como universo as
empresas, nas pessoas dos proprietatios, socios ou gerentes,da rede de hospedagematendidas pelo
programa ALI da microrregiao de Macau/RN. Assim o universo foi na ordem de vinte e cinco
organizagdes, cuja coleta de dados deu-se no periodo de abril a novembro de 2012.

A analise e tratamento dos dados fol estatistica descritiva, que segundo Mattar (1996, p.
188) tem o objetivo de proporcionar informacSes sumarizadas dos dados contidos no total de
elementos da amostra estudada.

Para que as respostas pudessem ser analisadas e interpretadas, realizou-se o uso de
processos que facilitam estas tatefas: a classificagdo, a codificacio e a tabulacio. "Classificar é
dividir um todo em partes, dando ordem as partes e colocando cada uma no seu lugar"
(RAMPAZZO, 2002, p. 116).

Rampazzo (2002), define codificar como“o processo pelo qual se coloca uma
determinada informacdo na categoria que lhe compete, atribuindo-se cada categoria a um item e
dando-se, para cada item e para cada categoria, um simbolo apresentado na forma de palavras ou de
nameros (p. 116)”. E tabulacdo é o processo pelo qual sio expressos graficamente os dados obtidos
das categorias, em colunas verticais e linhas horizontais; com intuito de sintetizar e permitir uma
compreensao e interpretagdo mais rapida (RAMPAZZO, 2002).
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Os dados obtidos através do Radar da Inovacdo serdo analisados a partir de graficos,
tabelas e grau de porcentagem que foram codificados e tabulados para uma melhor compreensio
do estudo. Dividiu-se a apresentacdo e discussdo dos resultados da seguinte forma: primeiramente
mostrou-se a descricdo do petfil dos empresarios (sexo, escolaridade, grau de instrucio); perfil das
empresas visitadas (porte, anos de mercado, quantidade de funcionatios); em seguida, tratou-se o
grau do Radar da Inova¢io nas empresas de meios de hospedagem e, por fim, os resultados da
Dimensao Marca pelo nivel do grau de inovagio das empresas.

No que diz respeito ao perfil dos empresarios, na sua maioria, trata-se do sexo masculino,
alcancando 68% dos entrevistados e 32% do sexo feminino. Com relacio ao nivel de escolaridade
48% possuem nivel superior (bacharel, licenciatura ou tecnoldgica), 40% nivel médio ou técnico e
12% dos entrevistados possuem nivel fundamental. Dividiu-se a idade dos entrevistados em 4
grupos: entre 18 e 30 anos sendo 20% dos mesmos; entre 31 e 50 anos, com a média de 36%; entre
51 e 70 anos obtendo 28%; e acima de 71 anos com a menor parcela de 16%.

Quanto ao perfil das empresas em estudo 76% sio ME (Microempresas), ou seja,
possuem seu faturamento anual acima de R$ 360.000,01 e abaixo de R$ 3.600.000,00 e 24% sao PE
(Pequenas empresas) com faturamento anual acima de R$ 3.600.000,01. Quanto ao tempo de
existéncia no mercado, dividiu-se as empresas em quatro grupos: entre 01 e 05 anos com 44%,
sendo este grupo quase metade das mesmas; entre 6 ¢ 10 anos 24%; entre 11 e 15 anos 16%; e por
fim acima de 15 anos com 16% da parcela total. Uma das variantes que podemos obter ainda das
empresas ¢ quanto ao numero de funcionarios: 60% delas possuem entre 01 e 05 colaboradores,
32% entre 6 e 10, e 8% acima de 11 funcionarios, sendo esta a menor parcela.

4.1 O Radar da Inovagio nas empresas pesquisadas

O Radar da Inovagio utilizado na pesquisa, possui o que se chama de Dimensées da
inovacdo, sendo elas: oferta, plataforma, marca, clientes, solu¢Ges, relacionamento, agregacio de
valor, processo, organizacio, cadeia de fornecimento, presenca (praga), rede e ambiéncia inovadora.

Bechmann & Associados (2011), presumem que a inova¢do nio é um evento ou fato
isolado, mas fruto de um processo. Dai a preocupacio em avaliar ndo o simples resultado (nimero
de inovagbes), mas a maturidade dos processos de inovacio das empresas. Com base nessas
premissas, a determinagdo do Radar se sustenta em trés pilares: o que avaliar (dimensdes da
inovagdo), como medir (escala usada) e que periodo de tempo considerar.

Para a medida objetiva de cada Dimensio é adotada uma escala que vai de 1,0 a 5,0 com
03 niveis, afim de identificar a empresa no nfvel 01, como pouco ou nada inovadora, nfvel 02
inovadora ocasional e nivel 03inovadora sistematica. No estudo foi dadodestaque a Dimensio
Marca, e foi feito também uma breve analise das demais.

Das trezeDimensdes do Radar da Inovag¢do a maior média obtida nas empresas
pesquisadas ¢ a Dimensdo em estudo, Marca,com valor de 2,5, no qual se abordamais a fundo no
subitem 4.2.

Destacam-se ainda com média 2,4 as Dimensdes: Oferta que se refere aos produtos
oferecidos pela empresa ao mercado e Plataforma na qual se mensura a habilidade da empresa de
usar um mesmo conjunto de componentes comuns, métodos de montagens ou tecnologias para um
maior nimero de produtos. Significando que nestas Dimensdes as organizagdes encontram-se no
nivel 02, inovadoras ocasionais.

Analisando as falas dos empresarios na aplicacgio do Radar da Inovagdo, percebe-se
algumas caracteristicas pertinentes tfpicas das empresas dos meios de hospedagem que as tornam
inovadoras nessas Dimensoes: Oferta e Plataforma por necessidade dos clientes e do mercado.

Na Dimensao Oferta o empresario é indagado se a empresa lancou com sucesso nos
ultimos 03 anos um ou mais produtos com sucesso ou se pelo contrario retirou do mercado um ou
mais produtos que ndo teve sucesso. A maioria das empresas investigadas no passar dos anos
passaram a oferecer quartos diferenciados por solicitagdo ou necessidade dos clientes: quartos
duplos, triplos, master, executivo, com mobilias e eletroeletronicos que promovem produtos
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diferenciados e inovadores nas empresas. Sendo assim evidéncias que auxiliam as empresas a obter
escores que a deixam no patamar de inovadoras ocasionais.

Da mesma forma a Dimensao Plataforma, nesta o empresario responde se os recursos
fisicos e de conhecimento para produgio ou atendimento servem a apenas um produto, ou a uma
familia de produtos.Nos ultimos anos os clientes estio cada vez mais exigentes, levando as
empresas a se moldarem as exigéncias do mercado oferecendo além de quartos para pouso. Nas
falas dos entrevistados surgiram exemplos de produtos oferecidos utilizando os recursos fisicos ja
existentes como: restaurantes, loja de conveniéncias, passeios turisticos, café da manha. Sendo
também evidéncias que promovem as empresas a obterem catracteristicas inovadoras.

Com a média mais baixa tem-se a Dimensdo Presenca com 1,2, estando ela relacionada
aos canais de distribuicdo que a empresa utiliza para colocar seus produtos no mercado e também
aos locais em que podem ser adquiridos pelos consumidores. Analisando as evidéncias que
surgitam nas falas dos empresarios questionados, percebe-se o motivo pelo qual se obteve essa
média. As caracteristicas das empresas dos meios de hospedagem nio permitem os empresarios
promoverem tiao facilmente outros canais de distribuicdo dos seus produtos, que seriam
provavelmente filiais. E quase a totalidade dos empresarios ndo atentarem que os locais em que
seus produtos podem ser adquiridos podem ser de outras formas além de ser i /oco como: sites,
agéncias de viagens e turismo, promotores de venda. O tempo de maturidade da grande maioria
das organizacGes investigadas e seu faturamento sido gargalos que impedem praticas inovadoras
nessa Dimensao.

As demais Dimensdes clientes, solugdes, relacionamento, agregaciao de valor, processo,
organizac¢io, cadeia de fornecimento, rede e ambiéncia inovadora variam entre os valores 1,3 e 2,0,
estando todas no nivel um do radar, pouco ou nada inovadoras.

Segue 0 Quadro 01, com as definicbes de Bechmann & Associados (2011) do que avalia
cada uma das Dimens&es com escotes que as posicionam no nivel 01.

Quadro 1: Defini¢io do que avalia cada uma das Dimensoes no Nivel 01

Dimensio O que avalia
Os métodos de inovacio centrados no cliente consideram a busca da
Clientes identificagdo dos clientes e compreensdo de suas necessidades e expectativas,

assim como a a¢do da empresa em face destas.

Sio ofertas que demonstram preocupacdo com o cliente e contribuem para

Solugdes . . . .
¢ estabelecer boa vontade e simpatia, ou ampliar a lucratividade.
Leva em conta tudo o que o cliente vé, ouve ou experimenta de algum modo
Relacionamento ao interagir com a empresa em todos os momentos, indicando um “carater
emocional”.
Agr 50 de Valor Considera os mecanismos pelos quais uma empresa capta patte do valor criado
egacio de Valo
gas (formas de captar valor).
Pr Pressupoe o reprojeto dos processos para buscar maior eficiéncia, maior
0Cessos .
qualidade ou um tempo de resposta menor.
Oroanizacio Refere-se a0 modo como a empresa esta estruturada e como sio definidos os
g § papéis e responsabilidades dos colaboradores.
Cadeia de Corresponde a sequéncia de atividades e de agentes que movem os produtos,
adeia . . ~ . R
Fornecimento servicos e informagSes da origem a entrega, envolvendo, portanto, aspectos
logisticos do negécio.
Rede Cobre aspectos relacionados a rede que conecta a empresa e seus produtos aos

clientes. Amplia o valor das ofertas da empresa, agregando valor logistico.
Avalia a importancia que a empresa da a inovagio através de relacionamentos
Ambiéncia Inovadora com fontes de conhecimento externas a organiza¢io e a experimentagao de
ideias inovadoras.

Fonte: Bechmann & Associados (2011)

Como podemos observar no Quadro 1, os itens avaliados nessas Dimensdes sio
distintos. Essas Dimensdes obtiveram médias abaixo de 2,0 como mencionado anteriormente,
significando que as empresas nao possuem ou quase NA0 possuem as caracteristicas expostas no
Quadro. Ficando claro, assim, que a maioria das empresas investigadas ndo possuem uma Gestdo

Revista Iberoamericana de Turismo - RITUR, Penedo, vol. 4, n.1, p.69-84, 2014.
http://www.seer.ufal.br/index.php/ritur




Richard Medeiros de Araujo, Isaias Ernesto Filho

Inovadora, sendo necessario um trabalho de conscientizac¢do e de acompanhamento das mesmas,
para gerar gradativamente essa cultura inovadora, que diferencia as empresas das demais em
lucratividade e competitividade.

A seguir sdo apresentadas, no Quadro 2,as médias de cada Dimensdoe a média geral
obtida através do Radar da Inovacio.

Quadro 2 — Média geral das Dimensées do Radar da Inovacio

Dimensio Média Geral
Oferta 2,4
Plataforma 2,4
Marca 2,5
Clientes 2,0
Solucoes 1,9
Relacionamento 2,0
Agregacio de valor 1,6
Processos 1,3
Organizagio 1,7
Cadeia de fornecimento 1,9
Presenca 1,2
Rede 1,3
Ambiéncia Inovadora 1,4
MEDIA GERAL 1,9

Fonte: Dados da pesquisa, 2012

Como mencionado, o Radar da Inovagio em suas Dimensoes mede o grau de maturidade
de inovagdo nas empresas, com escores que vio na escala de 1,0 a 5,0.Analisando o Quadro
02,nota-se que as empresas investigadas estdo entre as médias 1,2 e 2,5, estando, assim, suas
Dimensdes no nfvel pouco ou nada inovadoras e inovadoras ocasionais. Varias sdo as
caracteristicas e praticas observadas para mensurar essas Dimensdes, os nimeros revelam que nas
empresas investigadas existem poucas ou quase ndo existem essas praticas. Em apenas cinco das
Dimensdes: Oferta, Plataforma, Marca, Clientes e Relacionamento o escore se aproxima do valor
(entre 2,0 e 3,0) que define as empresas no nivel 02, inovadoras ocasionais. Os dados revelam ainda
que existe certa disparidade entre as médias das dimensoes, apontando assim empresas fortes em
alguns aspectos e vulneraveis em outros.

O Radar da Inovacio avalia o quanto o ambiente é propicio a inovagio, afinal, o conceito
amplamente aceito é que segundo Bachmann e Associados (2011, p.68) “uma empresa inovadora é
o local onde as pessoas estdo capacitadas a resolver problemas e onde a criatividade é parte da
cultura organizacional”. Portanto, a determinacdo do Radar da Inovagdo nio é absoluta, mas uma
referéncia sobre as oportunidades para inovar, existentes na empresa avaliada.

A média geral do Radar da Inovacdo das empresas pesquisadas é de 1,9, estando elas no
nfvel 01, pouco ou nada inovadoras. As empresas investigadas possuem caracteristicas inovadoras
pontuais em algumas das Dimensoes, em especial nas que possuem média acima de 2,0, porém, o
que define pelo Radar o grau de inovagdo na empresa é a média geral. Essa média nos apresenta
empresas com poucas praticas inovadoras, sem um ambiente favoravel ao surgimento de uma
Cultura Inovadora.

Sendo necessario, portanto, um trabalho gradativo que envolva os empresatios, e os
suscite a buscar o novo, as tendéncias do mercado, a opinido dos clientes, prospectem ideias com
concorrentes, fornecedores, colaboradores; busquem apoio de programas governamentais,
entidades empresariais; utilizem-se das tecnologias que surgem a cada instante; se libertem da
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ociosidade do tradicionalismo; desenvolvam praticas com menores custos, sustentaveis, ageis e
ainda melhores que as que ja utilizam, enfim, que se planejem e alcancem resultados mensuraveis,
promovendo e melhorando ainda mais seus empreendimentos.

4.2 Compreendendo a Dimensido Marca no Segmento de Hospedagem

A Dimensio Marca do Radar mensura o grau de inovacio da empresa quanto ao uso da
marca, “é entendida como o conjunto de simbolos, palavras (skgan) ou formatos pelos quais uma
empresa transmite sua imagem, ou promessa, aos clientes” (BECHMANN & ASSOCIADOS,
2011) alavancando, assim, outras oportunidades de negécios.

Para Silveira (1987) todo nome ou sinal habil para ser aposto a uma mercadoria ou
produto indicar determinada prestacio de servigos e estabelecer entre consumidor ou usuario e a
mercadotia, produto ou servico uma identificacdo, constitui matca.

A mensuracdo dessa Dimensdo é obtida a partir de dois questionamentos feitos aos
empresarios abordando dois itens: proteciao(a existéncia de uma marca e seu possivel registro) e
alavancagem da marca(o quanto a empresa tira vantagem de sua marca).No primeiro é coletada a
informacdo se a empresa possui ou ndo uma marca, entendo-se marca, para a pergunta, COmo um
simbolo que a represente e se ela ¢ registrada, sendo utilizada a escala do radar que vai de 1,0 a 5,0
com 3 niveis. Caso a resposta seja (1) A empresa ndo tem uma marca (simbolo ou logotipo);(3) A
marca da empresa ndo ¢ registrada e (5) A empresa tem uma ou mais marcas registradas.

Segue o Grafico 1 que apresenta o comportamento das empresas investigadas quanto ao
uso da marca.

Grafico 1: Comportamento das empresas investigadas quanto o uso da Marca

m (1) A empresa ndo tem uma marca. (Simbolo ou logotipo)
M (3) A marca da empresa ndo é registrada.

(5) A empresa tem uma ou mais marcas registradas

Fonte: Elaboragao prépria, 2012

Analisando os dados percebe-se que 48% das empresas ndo possuem Marca, entendendo
Marca, para esse caso como um simbolo ou logotipo que a represente, desse numero 28% das
marcas nio sdo registradas e 24% possuem uma Marca e sio registradas.

O registro da marca confere ao empresirio exclusividade de uso sem indagacdes,
funcionando como um mecanismo que comprova a propriedade intelectual em beneficio da
empresa. Segundo Sampaio (2002) a marca €, o tnico valor intelectual que a legislagdo reconhece
como sendo uma propriedade eterna, pois até as patentes e os direitos autorais tém um prazo de
validade ilimitado, e as marcas permanecem sendo de seus proprietarios até que eles a vendam ou a
deixem motrer por maus-tratos.

Um ndmero significante de empresarios, 28% nao atentarama importancia do registro das
marcas de suas empresas, e ainda quase metade da totalidade 48% ndo possuem um simbolo ou
logotipo que a represente. E 24% das empresas que possuem Marca, e é registrada, sio todas do
grupo de Pequenas Empresas em estudo, significando que apenas as empresas de maior porte
preocupam-se com o registro de sua marca.
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No segundo item, da Dimensdao aqui avaliada, alavancagem da marca, a informacdo
obtida para medir o grau de inova¢io da Dimensio ¢ se a empresa ndo usa sua marca nos produtos
ou negocios, se usa exclusivamente em seus produtos ou ainda se usa sua marca em propaganda ou
em outros tipos de produtos ou negécios. Sendo utilizado também os 3 niveis do Radar. Sendo a
resposta (1) A empresa nio usa sua marca nos produtos ou negocios; (3) A empresa usa sua marca
exclusivamente em seus produtos; (5) A empresa usa sua marca em propaganda ou em outros tipos
de produtos ou negbcios. A seguir pode ser visualizado no Grafico 2, a porcentagem das médias
deste item.

Grafico 2: Porcentagem das empresas visitadas do item alavancagem da marca

M (1) A empresa ndo usa sua marca nos produtos ou negoécios

M (3) A empresa usa sua marca exclusivamente em seus
produtos
(5) A empresa usa sua marca em propaganda ou em outros
tipos de produtos ou negocios

Fonte: Elaboragao prépria, 2012

Os dados apresentam que 40% das empresas estudadas nio usam sua marca nos
produtos ou negdcios, mais da metade 52% as usam exclusivamente em seus produtos e 8% delas
usam a marca tanto em suas propagandas quanto em outros tipos de produtos ou negocios.

Os produtos mais citados pelos entrevistados das empresas que utilizam exclusivamente a
marca em seus produtos foram: cartido de visita, fardamento, documentos internose enxoval de
cama e banho. As propagandas que levam a marca da empresa que mais surgiram nasfalas dos
empresarios na aplicacio do Radar da Inovacdo foram: radios, brindes, sites, blogs, redes sociais e
pequenos outdoors.

Kotler (2000) define que, a garantia de qualidade vem junto com as melhores marcas, mas
uma marca é um simbolo mais complexo, podendo trazer até seis niveis de significados: atributos: a
marca tem o poder de trazer a mente certos atributos; Beneficios: estes sio traduzidos em
beneficios funcionais e emocionais; Valores: a marca também transmite os valores da empresa;
Cultura: a marca tem o poder de representar certa cultura; Personalidade: a marca pode projetar
certa personalidade; Usuario: a marca sugere o tipo de consumidor que pode usar determinado
produto.A marca pode ser composta por um ou mais componentes, definindo assim sua identidade
visual, sendo eles: logotipo, simbolo, jingle e grafismo de marca.

Mais da metade dos entrevistados, 52%, utilizam sua marca apenas em seus produtos,
perdendo a oportunidade de utiliza-la das varias formas que o autor elucida. E ainda uma parcela
significante de 40% se quer utiliza sua marca podendo assim, torna-la mais forte permitindo pregos
mais altos em seus produtos e servigos.

Analisando ainda os escores de todas as empresas quanto aDimensdo Marca, percebe-se
que as empresas que obtiveram média 1,0 e 3,0 tem porcentagem quase equivalentes sendo 37% e
38% respectivamente; as que tiveram a melhor média, 4,0 tém 17% da parcela total e 8% alcangou a
média 2,0.

O Griafico 3 ilustra as porcentagens das empresas quanto as suas médiasna Dimensido
Marca.
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Grafico 3: Porcentagem das médias alcancadas pelas empresas na Dimensio Marca

m MEDIAL,0 mMedia2,0 Media 3,0 mMédiad,0

Fonte: Dados da pesquisa, 2012

Quanto maior a média, mais inovadora é a organiza¢do. Lé-se um numero de 16% de
empresas que possuem uma marca, ¢ registrada e usam sua marca em propaganda ou em outros
tipos de produtos ou negdcios; 32% das empresas possuem a marca nio ¢ registrada e usam sua
marca em propaganda, porém nao as utiliza em outros tipos de produtos ou negécios; 4% possuem
uma marca ndo ¢é registrada e nio a utiliza em seus produtos ou negdécios. E por fim 48% nio
possuem marca, portanto nao as utiliza em seus produtos ou negbcios.

Significando que quase metade das empresas investigadas inovam nesta Dimensio,
preocupando-se com o Marketing da instituicdo. Necessitando atentar que essa Marca é uma
ferramenta valiosa para alavancar as vendas e o posicionamento da empresa no mercado. Com
valor intelectual e propriedade eterna, tornando-se um dos bem mais valiosos do empreendimento,
isso se o empresario souber fazer bom uso dela. As empresas que ndo alcancaram a média que as
posiciona como pouco ou nada inovadoras, devem repensar seus principios quanto a Inovagio seja
nesta Dimensio ou nas demais, antes que o mercado ou a concorréncia, e os fatores externos ou
internos a sufoquem, levando a sérios problemas.

Analisando os dados até aqui apresentados, percebe-se que as empresas investigadas nio
possuem um petfil inovador, com exce¢do da Dimensio Marca, Organizacio e Processos, que
ainda possuem caracteristicas que as enquadram num petfil inovador ocasional. Com a pesquisa
petrcebe-se ainda que os empresarios, em geral, sabem da importincia de inovar, porém nio
desenvolvem ag¢bes que promovam essa pratica inovadora. Para o Manual de Oslo (2007, p.30), “a
inovacdo visa melhorar o desempenho de uma empresa com o ganho de uma vantagem
competitiva”.Sendo esseo objetivo de se inovar, tornar a empresa competitiva, seja através de
medidas internas ou externas.

As médias do Radar da Inovacdo das empresas, aqui apresentadas, revelam empresatios
que necessitam de auxilio na busca por empresas inovadoras e competitivas. Sendo esse um
processo lento, de muito esforco, dedicagao, disciplina, liberdade, criatividade e paciéncia.

Os empresarios em quase sua totalidade concordam que a Gestdo da Inovagio nas suas
empresas € necessaria, porém nio refletem sobre o tema, nio buscam novos aprendizados e
ferramentas que os auxiliem na implementagdo da cultura inovadora.

5 CONCLUSOES

Identificou-se a predominancia do sexo masculino e o grau de escolaridade dos
empresarios de nfvel médio a superior, administrando na sua grande maioria microempresas, sendo
quase metade do total (44%) com no maximo 05 anos de existéncia, e ainda 60% delas com no
maximo 05 colaboradores.

Revista Iberoamericana de Turismo - RITUR, Penedo, vol. 4, n.1, p.69-84, 2014.
http://www.seer.ufal.br/index.php/ritur




Richard Medeiros de Araujo, Isaias Ernesto Filho

A partir da média geral do Radar da Inovacdo apresentada, 1,9, concluimos que as
empresas estdo no nivel 01, pouco ou nada inovadoras, sendo um fato preocupante quanto a
cultura da inovagao na regido. Percebe-se empresas com consciéncia da importancia de inovar e de
seus beneficios, porém, que nio desenvolvem a Gestdo da Inovagio, pelas variaveis: falta de tempo,
planejamento, riscos, custos e tradicionalismo.

Os dados revelam ainda que existe uma certa disparidade entre as médias das dimensdes,
apontando, assim, empresas fortes em alguns aspectos e vulneraveis em outros. O interessante para
se ter um perfil inovador sistematico na empresa é que essas médias sejam proporcionais e que
sejam acima de 4,0.

Quanto a Dimensao Marca, que tem destaque nesse estudo, os dados apresentam média
2,5,estando no nivel 02, inovadora ocasional. Apesar de ser uma média relativamente favoravel
comparada as demais, as empresas investigadas nao possuem plano de marketing definido, apenas
algumas agOes pontuais principalmente nas Pequenas Empresas, haja vista um faturamento que
permita investimentos na area.

Dentre as limitacées da pesquisa, destaca-se a falta de tempo e disponibilidade dos
empresarios para responder o questiondrio ¢ o Radar da Inovagio, e a distribui¢do geografica das
cidades onde a pesquisa foi realizada, sendo necessario o uso até de embarcaces para o
pesquisador se deslocar e concluir a amostra proposta na pesquisa.

Por fim, diante do estudo realizado, pode-se verificar que os meios de hospedagem na
regido de Macau/RN necessitam do aperfeicoamento tecnoldgico tanto no marketing, quanto nas
demais DimensSes da inovacio, capacitacdo por parte dos empresarios sobre o entendimento da
temadtica inovagio, além do apoio de institui¢des ligadas ao setor empresarial, a fim de que reduzam
os gargalos que impedem o desenvolvimento de uma gestdo inovadora. Sugere-se um estudo na
regido que identifique quais os gargalos e percalcos ao desenvolvimento de uma cultura inovadora
tanto nos meios de hospedagem quanto nas demais empresas, podendo ajuda-las na implementacio
gradativa dessa cultura e torna-las cada vez mais competitivas.
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MEDIA HOSTING:
A STUDY OF BRANDS IN THE CONTEXT OF INNOVATION

Abstract

The article aimed to investigate the means of hosting companies in the region of Macan |/ RN assisted by the
Program ALI (Local Agents of Innovation), performing comparative studies on the measurement of the level of
innovation of the dimensions on Innovation Radar giving emphasis to Dimension Brand. The methodology used was
descriptive research with quantitative approach, tracing the profile of entreprencurs and enterprises, using the Radar
Innovation to identify the average company in innovation, focusing on the questions of the Dimension Brand. The
results show the Dimension brand with the best index of the items surveyed, followed by Dimensions of Organigation
and Processes, and with the lowest average the Dimension Presence, and there some disparity between the scores of the
dimensions, thus pointing to strong companies in some respects and vulnerable others. 1t is concluded from the overall
average obtained by the studied companies that they are at the level little or nothing innovative, requiring technological
improvement both in marketing and in other dimensions of innovation, training by entreprenenrs on the
understanding of the thematic innovation, beyond support of institutions linked to the business sector in order to
reduce the bottlenecks that hinder the development of innovative management.

Keywords: Innovation, Brand, Innovation in Marketing, Media Hosting
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