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RESUMO

Considerando a participação das Micro e Peque-
nas empresas (MPE) na economia brasileira e a 
especificidade do contexto em que elas atuam, o 
Serviço Brasileiro de Apoio às Micro e Pequenas 
Empresas (SEBRAE) em parceria com o Conselho 
Nacional de Desenvolvimento Científico e Tec-
nológico (CNPq), desenvolveu o Programa Agen-
te Local de Inovação (ALI). Por meio da atuação 
do agente local de inovação o programa identifi-
ca o grau de inovação das micro e pequenas em-
presas. Para tanto, o presente estudo tem como 
objetivo analisar práticas de inovação nas micro 
e pequenas empresas participantes do Progra-
ma Agentes Locais de Inovação em Sergipe no 
ciclo III (2014/2016). Sendo fundamentada a li-
teratura sobre Inovação, Modelos de Inovação, 
Inovação nas Micro e Pequenas Empresas e as 
Ferramentas da Inovação, dando destaque ao 
Radar da Inovação. Procedeu-se uma pesquisa 
de carácter descritivo-exploratório em que foi 
utilizada a abordagem survey, aplicando-se jun-
to aos agentes locais de inovação (ALIs) partici-
pantes do Ciclo III. Além disso, os artigos cien-
tíficos por eles escritos ao final do programa 
foram analisados com intuito de identificar as 
ações que foram desenvolvidas. Conclui-se que 
a experiência vivenciada pelo agente local de 
inovação, no momento de participação no pro-
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grama ALI em um processo de pesquisa-ação, 
foi relevante para identificação e fomento de 
aspectos e práticas inovadoras. 

Palavras-chave

Inovação; Programa Agente Local de Inovação; 
Práticas de Inovação.

ABSTRACT

Considering the participation of micro and 
small enterprises in the Brazilian economy and 
the specificity of the context in which they op-
erate, the Brazilian Micro and Small Business 
Support Service (SEBRAE), in partnership with 
the National Council for Scientific and Techno-
logical Development (CNPq), developed the Lo-
cal Agent of Innovation Program (ALI). Through 
the action of the local innovation agent, the 
program identifies the degree of innovation 
of micro and small enterprises. Therefore, the 
present study aims to analyze innovation prac-
tices in micro and small companies participat-
ing in the Local Agents of Innovation Program 
in Sergipe in cycle III (2014/2016). Based on the 
literature on Innovation, Innovation Models, 
Innovation in Micro and Small Companies and 
Innovation Tools, highlighting the Innovation 
Radar. A descriptive-exploratory research was 
carried out in which the survey approach was 
applied, applying to the local innovation agents 
(ALIs) participants of Cycle III. In addition, the 
scientific articles written by them at the end of 
the program were analyzed in order to identify 
the actions that were developed. It is conclud-
ed that the experience experienced by the local 
innovation agent, when participating in the ALI 
program in an action-research process, was 
relevant for the identification and promotion 
of innovative aspects and practices.

Keywords

Innovation. Local Agent of Innovation Program. 
Innovation Practices.

1 INTRODUÇÃO

A inovação constitui um dos aspectos proe-
minentes para que, no âmbito organizacional, as 
empresas alcancem a competitividade (SCHUM-
PETER, 1988; PORTER, 1996; CROSSAN; APAYDIN, 
2010). Torna-se uma questão de sobrevivência, ou 
seja, uma necessidade imposta às empresas para 
que elas se mantenham competitivas no mercado 
(TIDD; BESSANT 2015).

Van de Ven e outros autores (1989) definem 
inovação como um processo que envolve gera-
ção, adoção, implementação e incorporação de 
novas ideias, práticas ou artefatos dentro da 
organização. Indo além, o Manual de Oslo, re-
conhecido como a principal fonte internacional 
para coleta e uso de dados sobre atividades ino-
vadoras, destaca a inovação como a introdução 
de um produto ou um processo novo ou melho-
rado, ou ainda um novo método de marketing ou 
um novo método organizacional nas práticas de 
negócios, na organização do local de trabalho ou 
nas relações externas (OCDE, 2006).

De acordo como Drucker (2005), inovar signifi-
ca atribuir novas capacidades aos recursos exis-
tentes na empresa, visando gerar lucro. O referido 
autor destaca ainda que a inovação não é um lam-
pejo de genialidade, é trabalho duro, que deve ser 
organizado como uma parte regular de cada uni-
dade dentro da empresa e de cada nível gerencial.

Em suma, a inovação é um processo que se ali-
menta das experiências pregressas, em que vão 
se acumulando erros e acertos, envolvendo dife-
rentes atores em uma ação sinérgica, em busca 
de criar um ambiente adequado, que sistematica-
mente seja propício para a inovação e o desenvol-
vimento (SICSÚ; BOLAÑO, 2005).

Muitos são os empresários que desejam ter a 
inovação como elemento diferenciador na sua em-
presa, mas são poucos os empresários que a im-
plementam e a gerenciam de forma estruturada e 
contínua. De acordo com Paulo Alvim, gerente de 
Inovação do Serviço Brasileiro de Apoio às Micro e 
Pequenas Empresas (SEBRAE), em matéria da Re-
vista Desafios do Desenvolvimento (IZIQUE, 2008), 
o Brasil, não tem cultura de tecnologia e inovação 
nos pequenos negócios, as empresas estão muito 
preocupadas em pagar as suas contas. 
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São diversas as dificuldades enfrentadas pe-
las micro e pequenas empresas para inovar, tais 
como: a falta de recursos para investir em ino-
vação, acesso a financiamento para inovação, in-
formações sobre entidades de apoio à inovação 
tecnológica, pessoal capacitado, limitação das 
máquinas e equipamentos, informações sobre 
mudanças tecnológicas, confiança em parcerias e 
alianças para inovação tecnológica e informações 
sobre mercados (CARON, 2004).

Segundo Pereira e outros autores (2009), quando 
as MPE inovam em seus processos e produtos elas 
conseguem uma vantagem competitiva em relação 
aos seus concorrentes, o que amplia suas possibili-
dades de sucesso e longevidade dos negócios.

É nesse contexto que o SEBRAE concebeu o 
programa de Agentes Locais de Inovação (ALI) em 
parceria com o Conselho Nacional de Desenvol-
vimento Científico e Tecnológico (CNPq), que tem 
como objetivo promover a prática continuada de 
ações de inovação nas empresas de micro e pe-
queno porte, por meio de orientação proativa, gra-
tuita e personalizada (SEBRAE, 2016). Esta orien-
tação é realizada por agentes, bolsistas do CNPq 
denominados agentes locais de inovação (ALI), se-
lecionados e capacitados pelo Sebrae, para acom-
panhar um conjunto de empresas.

Em Sergipe, o programa ALI encerrou o ciclo III. 
Este ciclo iniciou-se em abril de 2014 e foi conclu-
ído em março de 2016. Para tal, trinta agentes lo-
cais atuaram nas micro e pequenas empresas dos 
segmentos de madeira e móveis, têxtil e confec-
ções, saúde, construção civil, educação e alimen-
tos. Ademais, para formalizar a atuação junto aos 
pequenos negócios, todos os agentes locais pro-
duziram dois artigos sobre as dimensões do seg-
mento acompanhado, nestes artigos, os agentes 
relatam as ações que foram desenvolvidas nas 
MPE durante o programa.

Assim, acredita-se que as experiências/
vivências do agente local de inovação, no mo-
mento de participação no Programa ALI em um 
processo de pesquisa-ação, são relevantes para 
identificação de aspectos inovadores, somado 
aos itens presentes no radar da inovação. Dian-
te do exposto, justifica-se este estudo, tendo 
como objetivo geral analisar práticas de inova-
ção nas micro e pequenas empresas participan-

tes do Programa Agentes Locais de Inovação em 
Sergipe no ciclo III (2014/2016).

Para tanto, este estudo está estruturado em 
cinco seções, esta parte introdutória, em seguida, 
dando suporte à pesquisa são expostos os pro-
cedimentos metodológicos, os estudos tomados 
como referência e a análise dos resultados. Por 
fim, são apresentadas as conclusões e sugestões 
para futuras pesquisas.

2 METODOLOGIA 

Diante do objetivo geral da pesquisa, que con-
siste em analisar práticas de inovação nas micro 
e pequenas empresas participantes do Programa 
Agentes Locais de Inovação em Sergipe no ciclo III, 
adotou-se um caráter descritivo-exploratório para 
o desenvolvimento da análise empírica. A pesqui-
sa descritiva procura descobrir e descrever a fre-
quência com que um fenômeno ocorre, sua natu-
reza, características, causas, relações e conexões 
com outros fenômenos enquanto a perspectiva 
exploratória visa prover maior conhecimento e fa-
miliaridade sobre o tema ou problema de pesquisa 
que permitam investigações mais profundas fu-
turamente (SAMPIERI; COLLADO; LÚCIO, 2006).

No Ciclo III do Programa ALI em Sergipe foram 
atendidas 1500 empresas por 30 agentes locais 
de inovação, em seis segmentos: alimentos e be-
bidas, têxtil e confecções, educação, construção ci-
vil, madeira e móveis e saúde. Os ALI fizeram diag-
nósticos iniciais, promoveram ações para inovação 
e realizaram novos diagnósticos. Desta forma, 
acredita-se que os agentes foram importantes 
na promoção da inovação nas micro e pequenas 
empresas do programa, tornando-se intuito desta 
pesquisa descrever e explorar tais percepções.
Assim, o presente estudo utiliza como estratégia 
de pesquisa a survey, tendo como principais ca-
racterísticas produzir descrições quantitativas de 
uma população e fazer uso de um instrumento 
pré-definido (FREITAS et al., 2000). 

A população desta pesquisa são os agentes lo-
cais participantes do ciclo III do programa ALI em 
Sergipe, totalizando 30 agentes. Foi enviado o link 
de acesso ao questionário e estimulada a parti-
cipação dos agentes por diversas vezes durante 
dois meses (maio/2017 a junho/2017). Contudo, 
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obteve-se a participação voluntária de 21 agentes, 
70% do total populacional, que fomentam a amos-
tra não probabilística, por acesso, deste estudo.

Deste modo, os instrumentos de coleta de da-
dos utilizados foram: pesquisa documental e o 
questionário. A pesquisa documental deu-se por 
meio da análise dos artigos que foram elaborados 
pelos agentes ao final da edição do programa, a 
fim de propiciar informações sobre como ocorreu 
o Ciclo III do Programa ALI em Sergipe e serviu de 
base para a elaboração do questionário. 
O questionário constituiu-se de perguntas abertas e 
itens mensurados por escala de Likert de 5 pontos. 
Assim, tal instrumento foi estruturado em 2 partes: 
perfil do entrevistado e questões relacionadas aos 
objetos de estudo (a percepção de inovação, o Radar 
da inovação, o programa ALI e as práticas de inova-
ção). O instrumento foi testado e validado por meio 
de pré-teste com três agentes e, posteriormente, 
disponibilizado na plataforma Google Forms, faci-
litando o envio do link de acesso aos participantes 
tanto por e-mail quanto por WhatsApp. 
Os dados da pesquisa foram tratados por meio de 
análise estatística descritiva. Os dados obtidos 
das questões fechadas e de escala foram exporta-
dos para o Software Statistic Package for Social 
Sciences (SPSS), versão 23, para a apresentação 
de frequências, medidas de tendência central e 
medidas de dispersão dos resultados encontra-
dos. Nas questões abertas empregou-se análise 
interpretativa para fazer inferências sobre o co-
nhecimento relativo às práticas de inovação das 
empresas participantes do programa ALI.

3 INOVAÇÃO

Inovar é imprescindível às empresas para se 
manterem competitivas nos mercados em que 
estão inseridas (TIDD; BESSANT, 2015). Empre-
sas que apresentam propostas inovadoras, ge-
ralmente, mesmo em tempos de crise econômi-
ca, tornam-se mais competitivas, movimentam a 
economia, aumentam sua fatia de mercado e fre-
quentemente mudam de posicionamento. 

Entretanto, é necessário destacar que inovação 
é diferente da invenção. De modo simples, pode-
-se dizer que a invenção é a criação de um pro-
cesso, técnica ou produto que ainda não teve uma 

aplicação comercial efetiva enquanto a inovação 
implica na efetiva aplicação comercial da invenção 
(TIDD; BESSANT, 2015; TIGRE, 2006; TETHER, 2006; 
TÁLAMO, 2002). Se a invenção se referir a um novo 
processo, a inovação ocorrerá de acordo com o seu 
primeiro uso operacional (UTTERBACK, 1971).

O conceito inicial de inovação surgiu da pers-
pectiva schumpeteriana, em 1920, que enfatiza 
o aspecto da novidade ao operacionalizar as coi-
sas de maneira diferente, refletindo assim novos 
bens, novas qualidades, novos métodos de produ-
ção, novos mercados e/ou novas estruturas orga-
nizacionais (CROSSAN; APAYDIN, 2010).

Nelson e Winter (1982), Tidd e Bessant (2015) 
veem a inovação como um processo por meio do 
qual o conhecimento e a tecnologia são desenvol-
vidos a partir da interação entre vários atores e 
fatores. Envolve a busca, a descoberta, o desen-
volvimento, a melhoria, a adoção e a comerciali-
zação de novos processos, produtos, estruturas 
organizacionais e procedimentos. Assim, a partir 
do momento em que a empresa está introduzindo 
novos produtos, modernizando seus processos e 
alterando suas rotinas organizacionais, ela está 
inovando (TIGRE, 2006).

Já a definição criada por Crossan e Apaydin 
(2010, p. 1155) possui teor mais abrangente ao in-
dicar que a inovação é:

A produção ou adoção, assimilação e exploração 
de uma novidade de valor agregado em esferas 
econômicas e sociais; renovação e ampliação de 
produtos, serviços e mercados; desenvolvimento 
de novos métodos de produção; e estabelecimen-
to de novos sistemas de gestão. É um processo e 
um resultado.  (CROSSAN; APAYDIN2010, p. 1155).

O Manual de Oslo (2006), corroborando o ex-
posto, define quatro tipos de inovações: inova-
ções de produto, inovações de processo, inova-
ções organizacionais e inovações de marketing. 
Inovações de produto envolvem mudanças sig-
nificativas nas potencialidades de produtos e 
serviços. Incluem-se bens e serviços totalmente 
novos e aperfeiçoamentos importantes para pro-
dutos existentes. Inovações de processo repre-
sentam mudanças significativas nos métodos ou 
processos de produção e de distribuição. 
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As inovações organizacionais referem-se à im-
plementação de novos métodos organizacionais, 
tais como mudanças em práticas de negócios, na 
organização do local de trabalho ou nas relações 
externas da empresa. As inovações de marketing 
envolvem a implementação de novos métodos de 
marketing, incluindo mudanças no design do pro-
duto e na embalagem, na promoção do produto e 
sua colocação, e em métodos de estabelecimento 
de preços de bens e de serviços.

Indo além, existem classificações propostas por 
outros autores. Tether (2006), Tigre (2006), Tidd e 
Bessant (2015) evidenciam dois níveis de inovação 
segundo seus impactos: a inovação incremental, que 
ocorre de forma contínua, são melhorias nos pro-
dutos/serviços já existentes, agregando vantagens 
sem alterar o padrão, por meio de um acréscimo ou 
substituição e a inovação radical ou descontínua, 
que rompe os limites da inovação incremental, apre-
senta uma proposta totalmente nova, e consequen-
temente, cria-se um novo segmento. 

Sob outra perspectiva, Nagy, Schuessler e Du-
binsky (2016) apresentam e discutem em seu es-
tudo o conceito de inovação disruptiva, onde estas 
devem ser identificadas pelas características da 
inovação: funcionalidade radical, padrões técnicos 
descontínuos e propriedades de inovação, permi-
tindo a mudança drástica da organização existen-
te. Desta forma, novos mercados são criados, al-
guns enfraquecidos e outros são extintos.

Tidd e Bessant (2015) consideram a inovação 
uma questão de sobrevivência para as empresas, 
sendo necessária para se manterem competitivas 
nos mercados onde estão inseridas. Pereira e ou-
tros autores (2009) afirmam que quando as MPE 
inovam em seus processos e produtos elas conse-
guem uma vantagem competitiva em relação aos 
seus concorrentes, o que amplia suas possibilida-
des de sucesso e longevidade dos negócios.

No entanto, introduzir ações inovadoras no con-
texto das micro e pequenas empresas torna-se 
muito mais delicado. Por essa razão, alguns autores 
preocuparam-se em analisar a inovação aplicada as 
MPE, considerando as especificidades dessas em-
presas. Sawhney, Wolcott e Arroniz (2006), Bach-
mann e Destefani (2008), observando tal realidade, 
criaram uma ferramenta chamada de “Radar da Ino-
vação” para mensurar o grau de inovação nas MPEs.

4 RADAR DA INOVAÇÃO

Sawhney, Wolcott e Arroniz (2006) pensaram 
em 12 dimensões da inovação para avaliação do 
grau de maturidade inovadora das organizações 
de pequeno porte, e nomearam esta ferramenta 
de “Radar da Inovação”, posteriormente foi com-
plementada por Bachmann e Destefani (2008) com 
mais uma dimensão. O objetivo desta ferramenta 
é mensurar a inovação nas Micro e Pequenas Em-
presas, observando as especificidades deste tipo 
de empresa. Tendo em vista que há uma assime-
tria entre a realidade das grandes e pequenas em-
presas, mensurar a inovação por meio do mesmo 
parâmetro não demonstraria com fidedignidade o 
grau de inovação das MPEs. 

Nesse sentido, as 13 dimensões dispostas pelo 
radar de inovação são: Oferta, Plataforma, Marca, 
Clientes, Soluções, Relacionamento, Agregação de 
Valor, Processos, Organização, Cadeia de Forne-
cimento, Presença, Rede e Ambiência Inovadora, 
sendo a Ambiência Inovadora a dimensão propos-
ta por Bachmann e Destefani (2008).

O radar da Inovação é utilizado nos ciclos do Pro-
grama ALI, durante os diagnósticos das empresas 
participantes, para medir o grau de inovação em que 
a empresa se encontra, é com base no diagnóstico 
obtido por ele que serão planejadas as ações a se-
rem implementadas na empresa com vistas à ino-
vação, sendo a principal ferramenta para realização 
do trabalho do Agente Local de Inovação.

 Para o cálculo do grau de inovação, aplica-se 
um questionário, formado pelas 13 dimensões, 
contendo 42 questões objetivas. Cada dimensão 
do diagnóstico radar da inovação possui ques-
tões que foram simplificadas em três situações 
com base num escore que recebe a pontuação 1 
(pouca inovação ou não está presente), 3 (inova-
ção é incipiente) ou 5 (inovação está presente), de 
acordo com a resposta dada pelo empresário. O 
indicador, resultante da média dos escores (grau 
de maturidade) de cada uma das dimensões da 
inovação, obtido pelas respostas das questões 
objetivas, resulta em uma métrica útil para men-
surar o grau de inovação global.

Além de diagnosticar o grau de inovação global 
de inovação em que a MPE se encontra, o Radar 
da Inovação pode efetivamente ser utilizado como 
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ferramenta para o alcance de vantagem competi-
tiva à medida que aponta as dimensões que têm 
sido pouco exploradas e que podem vir a consti-
tuir-se num diferencial competitivo. 

5 ANÁLISE DOS RESULTADOS

A análise da pesquisa começa com a definição do 
perfil dos 21 agentes da amostra. Os respondentes 
foram predominantemente do sexo feminino (81%), 
entre 25 e 29 anos (81%), sendo a amplitude de 10 
anos (25 a 35 anos), com graduação em Engenha-
ria (52,4 %) ou Administração (33,3%). A maioria dos 
agentes atuou no programa do início ao fim do ciclo 
(52,4%) e tinham experiências profissionais ante-
riores (71%). Além disso, os participantes também 
relataram experiências profissionais posteriores 
ao programa (67%), tendo como atividade principal 

desempenhada a consultoria e assessoria, prove-
nientes do trabalho realizado no programa ALI. 

A fim de verificar o entendimento dos empre-
sários sobre a inovação, solicitou-se que os agen-
tes indicassem as percepções mais recorrentes no 
cenário introdutório do programa. Observa-se no 
Gráfico 1 que dezenove (90,5%) agentes asseguram 
que os empresários acreditavam que para inovar 
necessita-se de muito esforço financeiro, onze 
(52,4%) agentes também apontam ações que dis-
pendem de muito esforço de gestão e a invenção 
de algo novo, dez (47,6%) agentes também apontam 
a percepção de inovação apenas como produtos 
tecnológicos e seis (28,6%) apontam como produtos 
e serviços que só grandes empresas conseguem 
ofertar. Entretanto, o item que converge com o con-
ceito do Manual de Oslo (OCDE, 2006), implementa-
ção de algo novo ou significativamente melhorado, 
apresentou menor porcentagem (9,5%). 

Gráfico 1 – Percepção de inovação dos empresários

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Pelo apresentado, considerando que geralmen-
te as micro e pequenas empresas não dispõem 
de muitos recursos financeiros ou não existe uma 
gestão apropriada de tais recursos, o empresário vê 
como uma ameaça qualquer proposta de inovação, 
e desmitificar essa visão, sem dúvidas, é o maior 
desafio do programa agente local de inovação. 

O Radar da inovação é sistematicamente uti-
lizado durante o programa para mensurar o grau 
de inovação global das empresas. Como descrito 

anteriormente, esse indicador é construído a par-
tir da média de todos os escores atribuídos nas 
treze dimensões do radar e representa uma ferra-
menta chave na metodologia do programa. Assim, 
numa escala de 5 pontos, os agentes pontuaram 
se as 13 dimensões da Ferramenta Radar da Ino-
vação eram suficientes para medir a inovação nas 
MPE e se eram necessárias mais ferramentas de 
inovação para medir o grau de inovação nas MPE 
(TABELA 1).
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Tabela 1 – Radar da Inovação

RADAR DA INOVAÇÃO MÉDIA MODA DESVIO 

Considero as 13 
dimensões da Fer-
ramenta Radar da 

Inovação suficientes 
para medir a inova-

ção nas MPEs.

2,29 2 0,783

Acredito que seja 
necessária mais de 
uma ferramenta da 
inovação para medir 
o grau de inovação 

nas MPEs.

3,76 4 1,091

  Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

No primeiro item da Tabela 1, percebe-se que a 
média e a moda, com escores de 2,29 e 2 respec-
tivamente, indicaram discordância parcial em uma 
escala de 5 pontos. Desta forma, os agentes não 
acreditam que somente as treze dimensões sejam 

suficientes, para medir a inovação das empresas. 
No segundo item, a média tendeu a concordância 
(3,76), demostrando que na visão dos agentes se-
ria interessante utilizar também outra ferramenta 
para medir o grau de inovação nas empresas do 
programa, apesar do desvio padrão (1,091) apre-
sentar alta dispersão das respostas, a moda (4) 
indica que é a opinião da maioria dos agentes.

Questionou-se abertamente qual dimensão 
adicional o agente sugeriria ao radar e apenas 
um indicou que poderia incluir a dimensão “Es-
trutura física”, este acredita que melhorias físi-
cas da organização impactam diretamente nos 
resultados, portanto seria interessante.  

Com o intuito de identificar quais as dimensões 
que os agentes julgam mais importantes, apre-
sentou-se o seguinte cenário aos respondentes: 
“Supondo que fosse o gestor de uma MPE, cite três 
(3) dimensões que você buscaria desenvolver forte-
mente, por considerar que estas são fundamentais 
para que uma empresa seja inovadora”. A dimen-
são Relacionamento (71,4%) foi a mais indicada, se-
guida pela dimensão Cliente (47,6%) e a dimensão 
Processos (42,9%) como observado no gráfico 2.

Gráfico 2 – Dimensões fundamentais.

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Em relação às práticas que promovem a inova-
ção, por meio da análise dos 30 artigos escritos ao 
final do programa, levantaram-se as práticas que 
foram aplicadas durante o programa, visando o au-
mento do escore em cada dimensão. Para tanto, di-
vidiu-se em seis grupos as práticas mais realizadas 
(capacitação do empresário e melhoria na gestão; 
parcerias; melhoria na estrutura organizacional; 

oferta de produtos/serviços; marca e marketing; 
relacionamento com os clientes) na tentativa de 
identificar as mais indicadas pelos agentes, como 
promotoras da inovação nas MPE do programa.

Sobre a capacitação do empresário e melhoria 
da gestão, 43% dos agentes escolheram a prática 
de buscar apoio ao SEBRAE/SEBRAETEC como a 
principal prática para promover inovação e isto 
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pode ter ocorrido por ser o SEBRAE o idealizador 
do Programa ALI, além de oferecer diversos apoios 
para que as micro e pequenas empresas se forta-
leçam no mercado. Logo após, identifica-se a par-
ticipação dos empresários em cursos, palestras e 
eventos com 28%, seguido por buscar constante-
mente por melhores práticas de gestão com 24%. 

Tabela 2 – Práticas para capacitação do empre-
sário e melhoria na gestão

Capacitação do Empresário 
e a Melhoria da Gestão Agentes %

Buscar apoio a órgãos como 
SEBRAE/SEBRAETEC. 9 43%

Buscar constantemente por 
melhores práticas de gestão. 5 24%

Buscar consultoria em 
empresas juniores. 1 5%

Participação dos 
empresários em cursos, 

palestras e eventos.
6 28%

   Fonte: elaborado pelos autores (2017).

No tocante as parcerias, as práticas buscar 
constantemente por novas parcerias e melhorar 
o compartilhamento de informações/experiên-
cias com fornecedores obtiveram a mesma fre-
quência (43%) das opiniões. Acredita-se que, de 
certa forma, estas práticas devem acontecer se-
quencialmente: primeiro firmar novas parcerias 
e posteriormente manter uma comunicação ágil 
e eficaz entre as partes, para juntos somarem 
esforços e alcançarem melhores resultados. 
Adotar políticas mais flexíveis nas relações com 
fornecedores foi menos votado com 14%, o que 
não significa que seja menos importante, no en-
tanto, para adotar políticas mais flexíveis com 
fornecedores requer uma relação de confiança, 
geralmente só conquistada a longo prazo.

Tabela 3 – Práticas de parcerias

Parcerias Agentes %

Adotar políticas mais flexíveis 
nas relações com 

fornecedores
3 14%

Buscar constantemente 
novas parcerias. 9 43%

Melhorar o compartilhamento 
de informações/experiências 

com fornecedores.
9 43%

  Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Foram mencionadas seis práticas recorrentes 
no que diz respeito à estrutura organizacional, 
com destaque para ouvir, motivar e compensar 
seus colaboradores, incentivando-os a prática 
mais promotora da inovação (52%). Tal fato é cor-
roborado por Ahmed (1998) quando afirma que 
a inovação surge principalmente de uma cultura 
corporativa que incentiva os indivíduos (colabora-
dores) para exercer determinado comportamento. 
Com relação às demais práticas, destacam-se ain-
da a adoção de procedimentos e práticas do sis-
tema de gestão da qualidade (19%) e um quadro 
de colaboradores capacitados para inovar (14%), 
inferindo que as relações interpessoais, o capital 
intelectual e o gerenciamento da qualidade são os 
recursos estruturais mais importantes considera-
dos pelos agentes para a inovação empresarial.

Tabela 4 – Práticas referentes à estrutura or-
ganizacional

Estrutura Organizacional Agentes %

Adotar práticas e 
Procedimentos do Sistema 
de Gestão da Qualidade 

(SGQ).

4 19%

Adquirir máquinas/ 
Tecnologias/ Sistemas de 

Gestão.
1 5%
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Estrutura Organizacional Agentes %

Constantemente revisar seus 
processos. 1 5%

Ouvir, motivar e compensar 
seus colaboradores, 

incentivando-os a serem 
inovadores.

11 52%

Ter acesso a recursos 
financeiros para inovação. 1 5%

Ter em seu quadro de 
pessoal, profissionais 

capacitados em inovar.
3 14%

   Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

No tocante aos produtos/serviços oferecidos, a 
prática de ofertar produtos complementares, cus-
tomização e soluções aos seus clientes teve maior 
destaque (52%), seguido por estar atento ao surgi-
mento e atendimento de novos mercados (38%) e 
atualizar sistematicamente seu portfólio de pro-
dutos (10%). Assim, as MPE geram novas receitas 
por intermédio da identificação de outras necessi-
dades dos clientes e de novos mercados.

Tabela 5 – Práticas sobre produtos/serviços

Produtos/Serviços Agentes %

Atualizar sistematicamente 
seu portfólio de produtos. 2 10%

Está atento ao surgimento 
e atendimento de 
novos mercados.

8 38%

Ofertar Produtos 
Complementares, 

customização e soluções aos 
seus clientes.

11 52%

    Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Sobre a marca e o marketing da MPE, hou-
ve destaque na prática de ampliar a divulgação 
da marca, das promoções e criar relacionamento 
com o cliente por meio de mídias sociais, aplica-
ções móveis e websites com 71% das indicações. 
Além disso, registrar endereço e telefone no goo-
gle, visando facilitar a busca dos atuais e novos 
clientes (10%) é outro meio de divulgação online. 
O marketing digital, atrelado ao uso da internet, é 
geralmente de baixo custo e maior alcance, sendo 
bastante acessível e condizente com a realidade 
das MPE. No entanto, alguns empresários, por não 
estarem adeptos ao uso da tecnologia, ainda não 
realizam tais práticas. 

Ampliar a divulgação da marca, das promoções 
por meio de fachadas, outdoor, busdoor, carro de 
som e panfletagem, que representam uma promo-
ção de baixo custo, porém tradicional, obteve 14% das 
respostas e o registro de marcas e patentes obteve 
5% das respostas, indicando mais uma vez que a in-
serção da empresa no contexto virtual é o meio mais 
importante para garantir vantagem promocional. 

Tabela 6 – Práticas referentes a Marca e o Marketing

Marca e Marketing Agentes %

Ampliar a divulgação da 
marca, das promoções 
através de fachadas, 

outdoor, busdoor, carro de 
som e panfletagem.

3 14%

Ampliar a divulgação da 
marca, das promoções por 

meio de mídias sociais, 
aplicações móveis e websites.

15 71%

Registrar endereço e telefone 
no google, visando facilitar 
a busca dos atuais e novos 

clientes.

2 10%

Registrar marcas e Patentes. 1 5%

  Fonte: Elaborado pelos autores (2017),

No tocante ao relacionamento com clientes, ob-
serva-se que buscar permanentemente ouvir seus 
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clientes, facilitando e aprimorando os meios de comu-
nicação é a prática promotora da inovação de maior 
destaque na visão dos agentes, sendo atribuídos 62%. 
Em segundo lugar, fazer uso de mídias sociais e apli-
cações móveis para informatizar alguns processos e 
relacionar-se com o cliente (19%), em terceiro, buscar 
ofertar amenidades que sejam significativas para os 
clientes (14%) e, com apenas 5%, estar atento a novas 
oportunidades de agregação de valor. 

Tabela 7 – Práticas de relacionamento com 
clientes
No tocante ao Relacionamento 

com Clientes Agentes %

Buscar ofertar amenidades 
que sejam significativas para 

os clientes.
3 14%

Buscar permanentemente 
ouvir seus clientes, 

facilitando e aprimorando os 
meios de comunicação.

13 62%

Estar atento a novas 
oportunidades de agregação 

de valor.
1 5%

Fazer uso de mídias sociais e 
aplicações móveis para 

informatizar alguns 
processos e relacionar-se com 

o cliente.

4 19%

    Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Em relação às práticas que inibem a inovação, 
as questões abertas do instrumento de coleta de 
dados indagaram sobre quais práticas que os res-
pondentes julgavam ser inibidoras da inovação 
nas micro e pequenas empresas participantes do 
programa ALI. Os principais relatos foram acerca 
da gestão ineficiente, comodismo e resistência 
dos empresários e a falta de recursos financeiros.

Comumente as MPE são administradas por seus 
fundadores, em sua maioria pessoas com pouca ou 
nenhuma noção de gestão, tornando-as vulneráveis 
à má gestão. Nessas empresas, geralmente, o em-
preendedor toma decisões, envolvendo áreas nas 
quais ele não dispõe de conhecimento suficiente, se 

baseando, portanto, na sua intuição (LONGENECKER 
et al., 1997). Para os Agentes Locais da Inovação, a 
prática de manter uma gestão ineficiente advém da 
falta de preparo, organização e gestão. 

O comodismo e a resistência dos empresários 
também foram indicados pelos agentes como 
práticas inibidoras. Segundo Gonçalves (2008) a 
introdução de inovações nas MPE dependente da 
figura do empresário, ele quem dissemina a cultu-
ra, o tipo de gestão e organiza a estrutura da em-
presa. Destacam-se os relatos:

A resistência dos empresários em deixar de fazer 
o que sempre fizeram há anos e passar a empre-
gar ferramentas de inovação. (AGENTE 15).
A resistência de alguns empresários em aderir às 
inovações propostas. (AGENTE 19).

Ao considerar o cenário da micro e pequena em-
presa, já era de se esperar que a falta de recursos 
financeiros também fosse um aspecto inibidor.  So-
bre isso, também foi destacado a falta de conhe-
cimento sobre linhas de financiamento específicas 
para as micro e pequenas empresas. Além de não 
adotarem práticas básicas para melhoria da gestão 
financeira da empresa, como por exemplo: sepa-
ração entre as contas do proprietário e as da em-
presa, planejamento de retiradas e a existência de 
registros financeiros formais (GONÇALVES, 2008).  

Vale ressaltar que os demais relatos acerca das 
práticas inibidoras da inovação abordaram a visão 
distorcida do que era inovação, a ausência de foco 
no cliente a falta de recursos devido à crise.

6 CONCLUSÕES

Conclui-se que a experiência vivenciada pe-
los agentes locais de inovação, no momento de 
participação no programa ALI, foi relevante para 
identificação de aspectos e práticas inovadoras. O 
Agente tem destaque neste processo, não somen-
te por ser o autor das ações que são implantadas, 
mas também por fazer um trabalho de motivação, 
conscientização e mudanças de paradigmas du-
rante todo o programa. Reter a atenção do empre-
sário que exerce diferentes papéis dentro da em-
presa, assim como, conquistar a sua credibilidade, 
para que o objetivo do programa realmente seja 
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atingindo são responsabilidades do ALI que, de 
fato, assume um papel de agente transformador.

Nessa direção, mediante participação no pro-
grama, o agente instiga a cultura de inovação na 
empresa e contribuiu para a mudança de percep-
ção sobre a inovação dos pequenos empresários.

Com base na experiência nos momentos de apli-
cação do radar, os agentes não acreditam que as treze 
dimensões do radar da inovação proposto por Sawh-
ney, Wolcott e Arroniz (2006), Bachmann e Destefani 
(2008) são suficientes. Na visão dos agentes, seria 
interessante utilizar também outra ferramenta para 
medir o grau de inovação nas empresas, não somen-
te o Radar. As dimensões Relacionamento, Clientes e 
Processos foram indicadas como fundamentais para 
que empresas de pequeno porte fossem inovadoras.

Ademais, foi possível identificar as práticas 
consideradas mais promotoras e mais inibidoras 
da inovação nas MPE participantes do programa 
ALI na visão dos agentes. Sobre as práticas que 
inibem no contexto investigado, vale ressaltar a 
má gestão, o comodismo e resistência dos em-
presários, a falta de conhecimento de linhas de 
financiamento específicas para as micro e peque-
nas empresas e a falta de práticas básicas para 
melhoria da gestão financeira da empresa. Diante 
de tais lacunas, programas como o Agente Local 
de Inovação, de autoria do SEBRAE em parceria 
como CNPq, são extremamente importantes por 
desenvolver a cultura da inovação, considerando 
as peculiaridades dessas empresas. 

Para futuros estudos podem ser consideradas 
as seguintes sugestões: realizar um estudo com 
agentes de outros ciclos do programa em Sergi-
pe e realizar estudos com amplitude regional, por 
exemplo, coletando dados com todos os agentes 
locais da região nordeste, ou, indo além, com os 
agentes de todas as regiões do Brasil.
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