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Resumo

A pandemia do Coronavirus, no Brasil, teve impacto em 2020 e 2021 e afetou muitas
empresas, 0 que demandou estratégias de inovagédo a fim de promover vantagem competitiva
e superacdo das barreiras de isolamento e aproveitamento das formas de seguranga e protecédo
propostas pela Organizacdo Mundial da Saude. Diante desse contexto, essa pesquisa visa
identificar as estratégias de inovacgéo utilizadas por empresas da cidade de Ponta Grossa/PR
no periodo da pandemia do Covid-19 (2020-2021). O procedimento metodolégico utilizado
para alcancar o objetivo proposto se deu através de um estudo exploratorio descritivo, com
uma abordagem qualiquantitativa, utilizando-se como procedimento técnico o levantamento
de dados. Foi aplicado um questionario online composto por 27 questfes, com 100 empresas
da cidade de Ponta Grossa/PR. Como principais resultados, verificou-se que independente se
as empresas foram impactadas positiva ou negativamente pela pandemia, todas buscaram de
alguma forma estratégias de inovacéo para se manterem competitivas no mercado. As midias
sociais deram énfase ao dinamismo direcionado as mudancas tecnoldgicas, visando a criacéo
de novos produtos, processos e servicos, bem como a divulgacdo e venda dos mesmos. Com
relacdo as principais alternativas utilizadas pelas empresas para se diferenciarem/inovarem
durante a crise pandémica, verificou-se que a criacdo de novos produtos ou servi¢cos com foco
nas necessidades percebidas apresentou-se como uma das opg¢es com maior destaque. Outra
alternativa com maior significancia foi a venda por meio de plataforma digitais. Formas de
investimentos em processos de atendimentos/venda de produtos ou servicos online
personalizados também se destacaram entre as empresas pesquisadas.
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Innovation strategies during the COVID-19 pandemic: a study
with companies in the city of Ponta Grossa (PR)

Abstract

The Coronavirus pandemic in Brazil had an impact in 2020 and 2021 and affected many
companies, which required innovation strategies in order to promote competitive advantage
and overcome isolation barriers and take advantage of the forms of safety and protection
proposed by the World Organization for Health. In this context, this research aims to identify
the innovation strategies used by companies in the city of Ponta Grossa/PR in the period of
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the Covid-19 pandemic (2020-2021). The methodological procedure used to achieve the
proposed objective was through an exploratory descriptive study, with a qualitative and
quantitative approach, using data collection as a technical procedure. An online questionnaire
consisting of 27 questions was applied to 100 companies in the city of Ponta Grossa/PR. As
main results, it was found that regardless of whether companies were positively or negatively
impacted by the pandemic, they all somehow sought innovation strategies to remain
competitive in the market. Social media emphasized the dynamism directed towards
technological changes, aiming at the creation of new products, processes and services, as well
as their dissemination and sale. Regarding the main alternatives used by companies to
differentiate/innovate during the pandemic crisis, it was found that the creation of new
products or services focusing on perceived needs was one of the most prominent options.
Another alternative with greater significance was the sale through a digital platform. Forms of
investment in customer service processes/sale of personalized online products or services also
stood out among the companies surveyed.

Keywords: Innovation strategies. Pandemic. COVID-19.

1 Introdugéo

A pandemia do Coronavirus provocada pelo virus SARS-Cov-2, ndo impactou somente as
areas biomédicas e epidemioldgicas global, mas também o contexto social, econdmico e
politico.

Vale ressaltar que muitas Micro e Pequenas Empresas (MPEs) foram impactadas pela
pandemia que iniciou em 2020, necessitando assim, maneiras de inovar e divulgar os produtos
e servicos por elas oferecidos, ultrapassando as barreiras de isolamento e utilizando todas as
formas de “seguranca e higiene” propostas pela OMS.

Segundo Bessant e Tidd (2009), o objetivo da criacdo de uma empresa se da em torno de
oferecer novos produtos ou servicos que sdo baseados em novos processos ou na criagdo de
valores diferentes a ele, a fim de inovar o mesmo.

A inovacdo é importante no desenvolvimento de uma empresa, pois € possivel agregar novos
métodos, desfrutar de meios tecnologicos atuais, aplicar ferramentas ageis a fim de estruturar
0S processos para alavancar os produtos e servicos de forma rapida e eficiente.

Para tanto tratar sobre este tema se torna essencial para o estabelecimento de novas ideias,
tanto no contexto académico quanto organizacional, visto que o tema inovacdo € discutido
entre empresarios e futuros empreendedores para resolver problemas.

Deste modo havera a necessidade das MPEs em manter- se futuramente a partir da inovacéo,
mas para que iSSO Ocorra e preciso que as empresas tenham a capacidade de controlar as
proprias inovacdes (VAN RIINBACH 2007).

Visto que toda empresa tem a necessidade de implementar transformacdes inovadoras em seu
ambiente organizacional, a fim de atender o mercado consumidor, especialmente diante dos
isolamentos e demais medidas e segurancas que estdo sendo adotadas globalmente, o processo
de controle nas inovacdes em conjunto com as habilidades e motivacdo sdo capazes de gerar
ideias novas para propor novidades a fim de concretizar ideias e criar valor para o projeto
organizacional (TERRA, 2007).

As medidas inovadoras tomadas pelas MPEs requerem a utilizagdo de novas tecnologias,
como redes sociais, inteligéncia artificial, automatizacdo de ambientes, entregas por delivery,
entre outros aspectos discutidos logo mais na pesquisa.



Neste contexto, este artigo tem como objetivo identificar as estratégias de inovacao utilizadas
por empresas da cidade de Ponta Grossa/PR no periodo da pandemia do Covid-19 (2020-
2021).

2 Inovagéo: principais abordagens

Em um contexto globalizado, as dificuldades enfrentadas pelas organizacbes podem ser
facilitadas através da inovacéo, tendo em vista ser considerada como elemento essencial para
a sobrevivéncia e desenvolvimento, em um mercado altamente competitivo. (SILVA;
DACORSO, 2014).

Tendo em vista a dindmica do mercado em que a empresa esta inserida, encontrar novas
formas de executar processos, desenvolver novos produtos e servigos, maximizar resultados e
melhorar o desempenho organizacional, s&o metas tracadas a cada dia.

A inovacdo ndo se refere apenas a ter uma ideia nova ou uma criacdo de produto. Nesse
sentido, a inovacdo pode manifestar-se por meio de algo ja existente, trazendo melhorias ou
proporcionando diferentes maneiras de adaptacdo a um novo contexto usual (CARSTENS;
FONSECA, 2019).

Deste modo a inovagdo é uma forma de aprimorar ndo apenas um produto em si, como
também a otimizacao dos servigos que surgem, ou seja, a inovagdo representa um novo olhar,
que possibilita item as organizagdes aumentar sua competitividade e enfrentar a concorréncia
(VASCONCELOS; OLIVEIRA, 2018).

Nesse sentido os conhecimentos e criatividade sdo fatores fundamentais para a modificacéo e
potendializacdo de produtos e servigos a fim de atender o mercado competitivo onde se
encontra as organizagoes.

Segundo Ferreira (2020) o conceito de inovagdo ndo € um desfecho por si mesmo, mas sim
um meio para o desenvolvimento, que associa a ideia de que esta é uma ferramenta de
impactos, que so faz sentido quando promove efeitos positivos na economia, no social e/ ou
ambiente.

A vista disso uma empresa faz diversas mudancas em seus métodos de trabalho, dirigindo- se
a inovacdo como estratégia que alavanca a produtividade e o desempenho competitivo no
mercado. Logo inovar é “sobretudo, ndo se acomodar, nunca, sob pena de sofrer as
consequéncias mercadologicas da obsolescéncia e da falta de resultados positivos”
(CARSTENS; FONSECA, 2019 p. 20).

Naturalmente tem-se algumas categorias de inovacdo, que constam no Manual de Oslo
(2006). Nele é apresentado defini¢cbes que contemplam a um grande conjunto de adaptacdes e
mudancas nas atividades empresariais, sendo: inovacdes de produtos e servigos, processos,
inovacOes organizacionais e marketing.

A inovacdo de produtos esta relacionada a implementacdo do mesmo, ou seja, relaciona-se as
variacdes e qualificacbes de bens e servicos. Isso inclui grandes aperfeicoamentos nas
especificacdes técnicas, componentes e materiais, software integrado, facilidade de uso ou
outros recursos (OCDE; FINEP, 2006).

Ja a inovacdo de processo esta relacionada as mudancas consideraveis nos métodos de
producdo e distribuicdo, o que engloba mudancas nas técnicas como equipamentos e ou
softwares, que por sua vez visa a qualidade e redugéo de custos na producdo ou distribuicdo
de melhorados ou novos produtos (OCDE; FINEP, 2006).

As inovagOes de marketing incluem mudangas nos designers de produtos, embalagens,
promoc0es e suas apresentagdes no mercado. Estes métodos também estabelecem inovacGes



sobre a propagacdo dos bens e servicos, precos e exposicdes. O marketing, é voltado para
atender todas as necessidades dos consumidores, mostrando novos reposicionamentos do
produto no mercado (OCDE; FINEP, 2006).

Enquanto a inovacdo organizacional faz inferéncia a pratica de metodos e mudangas nas
atividades, como o local de trabalho, nos negdcios ou relagbes externas da empresa, pois as
inovagdes organizacionais visam uma melhor performance da empresa, mediante a
minimizagdo de custos administrativos, estimulos no local de trabalho e reduzindo custos de
suprimentos desnecessarios (OCDE; FINEP, 2006).

Estas categorias de inovacdo séo fundamentais para o desenvolvimento e criatividade dentro
de uma empresa, que por sua vez precisam de suportes para se inovar através de pesquisas
cientificas, tecnologias e experiéncias, para auxiliar e facilitar o processo de desempenho
competitivo (OCDE; FINEP, 2006).

Da mesma maneira estes conceitos sdo aplicados a micro e pequenas empresas, que ndo
podem se tornar obsoletas perante as demais organizagdes, a fim de ndo perderem seu espaco
no ambiente mercadologico na comercializacdo de seus bens e servicos. Segundo Reis (2004)
as micro e pequenas empresas ao buscarem a inovacdo, obtem a expectativa de vantagens
competitivas, comparados aos concorrentes.

Conforme aponta Silva e Matsuda, (2020) se todo o contexto muda, uma empresa que se
estabiliza e ndo pensa em estratégias de evolugdo e inovacgdo, e ndo coloca em pratica um
planejamento estratégico, ela acaba se tornando obsoleta.

As micro e pequenas empresas (MPEs) apresentam significativa influéncia na economia
nacional devido ao seu fator primordial que gera postos de trabalho principalmente em
momentos de crise e 0 auxilio na incursdo econdmica, propiciando ndo s6 contribuicdes locais
como mundiais (PESSOA; COSTA; MACCARI, 2016).

Consequentemente o que se espera destas MPEs, é que utilizem a criatividade como uma
caracteristica fundamental, pois tem relacdo direta com a capacidade de inovar, criar saidas
inteligentes para problemas que parecem ser impossiveis. Dessa forma, entende-se que as
necessidades de buscar novas maneiras de proporcionar os bens e servi¢os se tornou algo
urgente neste momento, pois 0s impactos de uma pandemia ampliam 0s conceitos de inovacao
e exigem a adaptabilidade em todas as areas, como nos negécios, educacdo desenvolvimento
de pesquisas cientificas, no consumo de produtos, no comportamento de eventuais
consumidores, entre outros (NASSIF; CORREA; ROSSETTO, 2020).

Os anos de 2020 e 2021 considerados, vem exigindo que as organizac6es, sendo pequenas ou
médias, a buscarem por inovacdo, investigacdo de novos meétodos para adaptarem seus
produtos e servicos a fim de atenderem seu cliente, com a mesma eficécia.
De certo modo, inovar é preciso, principalmente em ambientes de restricdes de
recursos, o que vém se tornando uma realidade cada vez mais presente e necesséria,

muitas vezes, para manter o nivel minimo de operacdo com vistas a manutencao do
negacio. (NASSIF; CORREA; ROSSETTO, 2020, p)

Assim inovar torna-se imprescindivel a realidade de mercado competitivo, onde para se é
necessario que as MPEs prossigam com um planejamento estratégico, levando em conta a
escassez de recursos, a elevacdo nos precos, a baixa procura presencial e medidas de
contingéncias para amenizar a pandemia.



2.1 Estratégias de inovagdo: ferramentas ou solucdes digitais.

Em consequéncia as limitacOes estabelecidas, devido ao Covid- 19, a pandemia levou os
consumidores ao distanciamento, isolamento, uso de méascaras e outros atributos de higiene,
modificando assim seu comportamento de consumo de produtos e servicos.

Observa-se que assim como 0s consumidores, as micro e pequenas empresas tiveram que
inovar, levando a seus clientes uma forma mais acessivel de consumir, como a
comercializacdo e pagamentos digitais, trabalhos e ensino remoto, portais de tele salde,
entretenimento online, investimentos em tecnologia, como redes sociais, drones, drive thru,
delivery, entre outros métodos (WEFORUM, 2020).

Durante a pandemia do coronavirus, a mudanca do estilo de trabalho para o escritorio em casa
mudou a dinamica de atividade da empresa. A videoconferéncia tornou-se condicdo
necessaria para manter o normal funcionamento das mais diversas partes, sendo também
utilizada para a transmissdo de eventos, cursos e até reunides corporativas (WEFORUM,
2020).

Dados fornecidos pela CCN Brasil (2020), apontaram que no primeiro semestre de 2020,
houve um crescimento em uso de 60% do Google Meet, 70% de usuarios cadastrados no
Skype, enquanto no Zoom 200 milhGes de pessoas fizeram o uso, e 32 milhdes utilizaram o
Microsoft Teams.

As comercializacdes que eram realizadas em ambientes fisicos tiveram que migrar quase que
imediatamente para um ambiente virtual utilizando site préprio, redes sociais e WhatsApp,
além de alguns canais de marketing que também se apresentaram como uma alternativa para
este comércio (CNN BRASIL, 2020).

Conforme informacgdes da pesquisa realizada pelo SEBRAE (2020) em conjunto com a
Fundacdo Getulio Vargas (FGV) sobre o “Impacto da Pandemia de Coronavirus”, cerca de
70% das empresas impulsionaram suas vendas nas redes sociais, 0 que ndo era muito visto no
inicio da pandemia, pois a porcentagem de utilizacdo era de apenas 59%. Ja no que tange ao
uso do tema WhatsApp, a pesquisa aponta como a ferramenta mais cotada entre o0s
empreendedores, representando 84% de utilizacdo. Segundo SEBRAE (2020) o WhatsApp
Business auxiliou o empreendedor por meio de algumas dicas, as quais ajudaram nas vendas e
fidelizacdo de clientes.

Em segundo plano, conforme informacdes do SEBRAE (2020), quando se cita as redes
sociais, tem- se o Instagram com 54% e o Facebook 51%, sites proprios tem sua classificacdo
em 23%, esses dados seguem no artigo disponivel na pagina do Sebrae “O Impacto da
Pandemia de Coronavirus”.

Quanto aos deliverys, estes foram considerados pela pesquisa realizada pelo Sebrae (2020)
como uma bela escolha para fazer as entregas dos produtos, visto que ja eram realizados antes
da pandemia. Sua utilizacdo se mantinha ao entorno de 49%, e devido as medidas restritivas
utilizadas para controlar o virus do Covid 19 esta estatistica subiu para 81%.

As formas de pagamento, como parcelamentos, pix, transferéncias que facilitem para os
clientes, sdo considerados como um chamariz a inovacdo, bem como um atrativo que leva a
empresa a ganhar mais notoriedade e adesdo ao cliente, acelerando seu processo de vendas e
crescimento econdmico (REZENDE; MARCELINO; MIYAJI, 2020).

Por fim as micro e pequenas empresas precisam estar preparadas para se adaptar as mais
diversas situacfes. Assim a busca pela inovagdo vem da ampliacdo de recursos das &reas
estratégicas, ou seja, do investimento em areas que causem um retorno em lucros ou clientes.



3. Metodologia

Do ponto de vista da abordagem do problema a pesquisa classifica-se como “quantitativa e
qualitativa”, pois “enquanto a primeira da énfase aos dados visiveis e concretos, a segunda
aprofunda-se naquilo que ndo é aparente[...] ndo ha razdo para se colocar em oposi¢do essas
duas abordagens, pois elas podem se complementar” (TOZONI-REIS, 2009, p.10).

Do ponto de vista do objetivo, a pesquisa classifica-se como “exploratoria e descritiva”.
Assim ““a pesquisa exploratoria realiza descrigdes precisas da situacdo e quer descobrir as
relagOes existentes entre seus elementos componentes.” (CERVO E BERVIAN, 2007, p. 63).
Enquanto “a pesquisa descritiva procura classificar, explicar e interpretar os fenbmenos que
ocorrem” (CERVO E BERVIAN, 2007, p. 63).

Do ponto de vista dos procedimentos técnicos a pesquisa classifica-se como “pesquisa
bibliografica e pesquisa de levantamento”. Para Fonseca (2002, p. 32) “a pesquisa
bibliogréfica é feita a partir do levantamento de referéncias tedricas ja4 analisadas, e
publicadas por meios escritos e eletronicos”. E sobre o levantamento conforme Fonseca
(2002, p. 127), ha dois tipos: a amostra de populacdo e o tipo survey tendo sua obtencdo dos
dados sobre as caracteristicas ou opinides de determinado grupo de pessoas utilizando de
instrumentos de pesquisa, bem comum o questionario”.

O conjunto de sujeitos dessa pesquisa foi definido pelo critério de acessibilidade. Segundo
Vergara (2005), distante de qualquer procedimento estatistico, este critério seleciona
elementos pela facilidade de acesso a eles. Assim, a forma inicial de acesso aos empresarios
para a realizacao desta pesquisa foi baseada na rede de relacionamento dos pesquisadores.

A populacéo escolhida para o estudo foi composta por aproximadamente 300 empresarios de
Ponta Grossa — PR, sendo esses registrados em um determinado escritério de contabilidade
(os com maior numero de membros empresarios) a qual um dos pesquisadores atua. O
questionario também foi divulgado nas redes sociais dos pesquisadores para
aproximadamente 100 empresarios de micro, pequeno, medio e grande porte.

O instrumento de pesquisa (questionario) foi desenvolvido com base em 27 questdes
estruturadas e elaboradas especificamente para a coleta de dados do
estudo em tela.

A estratégia do envio do questionario por telefone a esses grupos foi devido ao critério de
acessibilidade e autorizacdo de contato telefonico para envio com os empresarios. Assim, foi
a considerada a mais adequada tendo em vista o distanciamento social que o periodo requer.

Para uma populacdo total de 400 empresarios, ao final da coleta foram obtidos 100
questionarios respondidos, ou seja, um retorno de 25%, que pode ser considerado um nimero
razoavel, dado que para Marconi e Lakatos (2005), questionarios que sdo enviados para 0s
entrevistados alcancam em meédia 25% de devolucao.

4 Anélise e discussao dos resultados

Esta secdo apresenta e analisa as respostas obtidas através do questionario aplicado
digitalmente a empresas de pequeno, médio e grande porte, objetivando a identificar as
estratégias de inovacdo utilizadas por empresas da cidade de Ponta Grossa/PR no momento da
pandemia do Covid-19 (2020-2021).

4.1 Caracterizacéo das empresas

Para iniciar a reflexdo acerca dos resultados, cabe o alinhamento da pesquisa, descrevendo
algumas caracteristicas do total das 100 empresas pesquisadas, a fim de contextualizar a
amostra selecionada e realizacdo da analise dos dados.



Dentre os setores de atuacdo das empresas pesquisadas, constatou-se 0s seguintes resultados,
conforme Tabela 1:

Tabela 1: Setores de atuacdo das empresas

Setores de atuacéo N° empresas
Indistria 10
IndUstria e servico 02
Servico 49
Comércio 20
Comércio e industria 03
Comércio e servigo 11
Agronegocios (atividades de agricultura e pecudria) 05

Fonte: Elaborado com base nos dados da pesquisa (2021)

A variavel tempo de atuacdo das empresas no mercado foi organizada na Tabela 2 para
melhor visualizacdo dos resultados que demonstram qual o perfil das empresas respondentes.

Tabela 2: Tempo de atuagdo da empresa no mercado

Tempo em anos N° empresas Pesquisadas
01-10 52
11-20 23
21-30 13
Mais de 30 12

Fonte: Elaborado com base nos dados da pesquisa (2021)

Observa-se que 48% das empresas respondentes estdo no mercado acima de 10 anos. Isso
caracteriza um universo de empresas, em sua maioria, ja sedimentadas e estaveis no mercado,
visto que historicamente a mortalidade maior de empresas se da até 5 anos de atividade pela
dificuldade de permanéncia no mercado.

Em relacdo ao quadro societario das empresas respondentes, verificou-se que maior parte
possui entre 1 a 2 socios, conforme ilustra a Figura 1.
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Figura 1 - Quadro societario das empresas
Fonte: Elaborado com base nos dados da pesquisa (2021)

Em relacdo ao cargo ocupado pelos respondentes, verificou-se que 68% dos pesquisados
identificaram-se como sécio ou proprietario das organizacdes, 21% como gerente, supervisor
ou coordenador, 2% diretor e 9% dos respondentes pertencentes ao setor administrativo entre
financeiro, analista e administrador.

Considerando os dados da Tabela 3, constatou-se que o maior percentual das empresas (86%)
possuem entre 01 a 20 funcionarios.



Tabela 3: Numero de funciondrios da empresa.

N° de funciondrios N° empresas Pesquisadas
01-20 86
21-30 3
31-40 3
41-50 4
Mais de 50 14

Fonte: Elaborado com base nos dados da pesquisa (2021)

A partir dos niveis de faturamento, constatou-se que a maioria das empresas
classificam-se como empresas de estrutura de pequeno porte, sendo 38% micro e
26% pequenas empresas, conforme demonstrado na Figura 2.

@ Microempreendedor Individual - MEI
(até R$ 81 mil)

@ Microempresa (menor ou igual a R$ 360
mil)
Pequena empresa (maior que R$ 360
mil e menor ou igual a R$ 4,8 milhdes)

@ Média empresa (maior que R$ 4,8
milhées e menor ou igual a R$ 300 mi...

@ Grande empresa (maior que R$ 300
milhGes)

Figura 2 - Porte das empresas
Fonte: Elaborado com base nos dados da pesquisa (2021)

Neste trabalho, o porte das empresas foi estabelecido em funcéo do nivel do faturamento, sendo
utilizada a classificagdo do porte de empresa pelo BNDES (2021) com base na receita
operacional bruta anual ou renda anual da empresa.

4.2 A Tecnologia para a inovagao

Na sequéncia apresenta-se 0s resultados e analise sobre as relacdes das empresas com 0s
processos de inovacdo durante o periodo da Covid-19. Entende-se que em meio ao desafio
causado pela mesma e as medidas protetivas e os fatos inovadores foram praticamente uma
obrigatoria as empresas a fim de que elas ndo se tornassem obsoletas. (WEFORUM, 2020).

Em consideracdo a este fato, onde a comercializacdo teve que migrar para 0 modo virtual
(CNN BRASIL, 2020), a pesquisa conduziu o questionamento sobre a utilizacdo de
ferramentas ou soluc@es digitais. Dessa forma, verifica-se através da Tabela 4, os seguintes
resultados.

Tabela 4: Utilizagcdes de midias sociais

Videoconferéncia Redes sociais
Frequéncia de utilizagdo (Zoom, Hangouts, WhatsApp
Facebook, Instagram, outros)
Google Meet, outros)
Muito alta utilizacdo 17% 52% 22%
Alta 10% 30% 22%
Média utilizacdo 13% 13% 26%
Baixa utilizacdo 18% 1% 16%
Nenhuma utilizacdo 42% 4% 14%

Fonte: Elaborado com base nos dados da pesquisa (2021)

A frequéncia de muito alta utilizacdo das videoconferéncias (17%) aponta para alguns setores
cujo o funcionamento foi de extrema importancia considerando as perspectivas de



distanciamentos e isolamento social (WEFORUM, 2020).

Entre a midias sociais utilizadas, salienta-se que o WhatsApp ganhou mais peso em sua
utilizacdo durante a pandemia comparado aos demais. Esse resultado vai ao encontro de
pesquisas realizadas pelo SEBRAE (2020) que aponta o WhatsApp como uma ferramenta
utilizada pelos empreendedores, devido ao seu facil acesso, auxilio nas vendas e fidelizacOes
de clientes.

Verificou-se na pesquisa que o Facebook e Instagram, foram midias que também tiveram
significativa utilizacdo por parte das empresas pesquisadas. Tais ferramentas proporcionam
uma forma de divulgacdo mais ampla que possibilita o direcionamento de andncios para um
publico especifico.

Preconiza-se a partir dos resultados, que as midias sociais ddo énfase ao dinamismo
direcionado as mudancas tecnoldgicas, visando a criacdo de novos produtos, processos e
servigos, bem como a divulgacdo e venda dos mesmos.

Em relacdo as vendas de produtos ou servicos, constatou-se significativa representatividade e
utilizacdo pelas empresas durante o periodo da pandemia (2020-2021). A Tabela 5 apresenta
os resultados do comparativo entre as vendas on-line e os servicos de entregas denominado
delivery.

Tabela 5: Vendas e entregas de produtos e servicos

Frequéncia de utilizagdo Vendas Online Servico de Entrega
Muito alta utilizagdo 22% 13%
Alta 23% 16%
Média utilizagdo 20% 18%
Baixa utilizagdo 15% 8%
Nenhuma utilizacio 20% 45%

Fonte: Elaborado com base nos dados da pesquisa (2021)

Ja em relacdo aos servicos de entrega, cerca de 47% utilizaram o delivery proprio ou de
terceiro. Tal resultado, pode ser correlacionado com as informacgdes do Sebrae (2020) que
relata as formas de delivery como boas escolhas de entregas de produtos, pois mantem as
normativas de seguranca listadas pela OMS.

Conforme Thompson et al. (2008) as organizacdes permanecem em mudancas constantes, iSso
se deve a pressdo exercida pelas forcas competitivas, econdmicas, politicas e ambientais
exercidas no mercado. O cenario competitivo norteia a empresa a formular e implementar
estratégias para ter sucesso no meio ambiente e estabelecer um bom relacionamento com os
clientes e posicionamento no mercado.

A utilizacdo de softwares foi um quesito mencionado na pesquisa, pois sua utilizacdo como
meio tecnoldgico faz com que haja uma automacgédo dos processos produtivos. Os resultados
sdo demonstrados na Tabela 6.



Tabela 6: UtilizacGes de softwares

Softwares de | Software de | Software de

ooy | St | aonaioce | oetoce | gt o

vendas sociais humanos
Muito alta utilizacio 14% 13% 14% 10%
Alta 7% 8% 12% 8%
Média utilizacio 21% 11% 14% 13%
Baixa utilizagio 13% 18% 14% 19%
Nenhuma utilizagio 45% 50% 46% 50%

Fonte: Elaborado com base nos dados da pesquisa (2021)

Verificou-se que as quatro formas de softwares representaram significativa utilizacdo por
parte das empresas. Apesar de um percentual expressivo de “nenhuma utilizagdo” como
resposta, verifica-se que o0 mercado sinaliza que a utilizagdo de softwares de
atendimento/suporte ao cliente, automacédo de marketing e vendas, gestdo de midias sociais e
gestdo de recursos humanos é considerada como  alternativa de inovagdo e vantagem
competitiva. Nessa linha, Chiavenato (2004) aponta que as vantagens competitivas adquiridas
pela empresa para aprimora-se e competir no mercado, trazem beneficios como qualidade,
velocidade, confiabilidade, flexibilidade e custo, o que beneficia a empresa e ao cliente.

A introducdo de novos produtos e servicos e tecnologias novos ou significativamente
melhorados no mercado competitivo também representa uma vantagem competitiva para as
empresas. A Figura 3 evidencia os resultados.:
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Figura 3 - Introducédo de novos produtos e servigos e tecnologias
Fonte: Elaborado com base nos dados da pesquisa (2021)

Cerca de 61% das empresas acreditam que estdo na média dos seus principais concorrentes no
gue tange aos seus produtos, servigos ou tecnologias novos ou significativamente melhorados.
Com base nesse resultado, vale ressaltar que a inovacdo ndo parte somente da criacdo de
novos produtos e servicos, mas também da renovacdo de produtos, da implementacao de algo
diferenciado neles, onde possa propor um novo visual e ressignificacdo, aprimorando- o
levado o melhor ao cliente (CARSTENS; FONSECA, 2019).

Considerando o aspecto de ressignificacdo, compreende-se também a visdo de melhorias da
imagem sobre a empresa ou apresentacdo de produtos, pois um bom visual faz parte do
marketing para atrair o cliente. Nesse sentido, a Tabela 7 apresenta a frequéncia entre o
melhoramento na imagem da empresa e 0 melhoramento na forma de apresentacdo do produto
ou servico durante o periodo da pandemia (2020-2021).



Tabela 7: Melhorias a imagem e apresentacdo da empresa, produtos ou servigos.

Melhoramento n

Frequéncia de utilizagéo im:;s%rgggnmtgrgza fgrmz d(()e :przseﬁtaé;éo

0 produto ou servigo
Muito acima da média dos principais concorrentes 10% 8%
Acima da média dos principais concorrentes 27% 30%
Na média dos principais concorrentes 52% 56%
Abaixo da média dos principais concorrentes 6% 4%
Muito abaixo da média dos principais concorrentes 5% 2%

Fonte: Elaborado com base nos dados da pesquisa (2021)

A partir dos resultados, verifica-se que a maioria dos respondentes apontaram que a utilizacéo
destes recursos durante a pandemia do Covid -19 (2020-2021), encontra-se ha média quando
comparados aos sus principais concorrentes. Estes recursos de imagem e apresentacdo fazem
parte da inovagdo de marketing, pois a mudanca de designers de produtos, servicos, logos,
enfim, a apresentacdo em geral da empresa e seus produtos no mercado, mostram novos
direcionamentos das organiza¢es no mercado competitivo. (OCDE; FINEP, 2006).

As parcerias externas as organizagdes auxiliam também no redirecionamento de mercado, e
contribuem para a aquisicfes de diversificadas ideias a fim de melhorar ou redimensionar os
produtos, servigcos ou tecnologias. Dessa forma, apresentada através da Figura 4 a frequéncia
de realizacdo de novas parcerias externas para desenvolvimento de produtos, servicos ou
tecnologias durante o periodo da pandemia (2020-2021).
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Figura 4 - Parcerias
Fonte: Elaborado com base nos dados da pesquisa (2021)

A maioria dos respondentes (cerca de 49%), acreditam estarem na média comparativamente
aos seus principais concorrentes no que tange a realizacdo de novas parcerias externas para
desenvolvimento de produtos, servicos ou tecnologias. Ja uma parcela de 25% acredita estar
acima de média de seus principais concorrentes. Nesse sentido, vale mencionar que
principalmente quando diz respeito a ambientes com certa escassez de recursos a parceria para
a inovacdo é algo fundamental ao negécio (NASSIF; CORREA; ROSSETTO, 2020).

Em relacdo a implantacdo de novas praticas para a inovacdo, a Tabela 8 apresenta as
frequéncias relacionadas aos aspectos: novas formas de relacionamento com clientes, novas
formas de relacionamento com fornecedores, novas formas de relacionamento com outros
parceiros como ONGs, Universidades, Institui¢cdes de suporte (Ex: ACIPG, SEBRAE, etc.),
bem como a implantacdo de novos métodos de operacdo ou processos de producao.



Tabela 8: Implementacdo de novas praticas de inovacao

Novas formas de Novos
Novas formas | Novas formas de . .
; relacionamento | métodos de
A S de relacionamento ~
Frequéncia de utilizagdo . com outros operacao ou
relacionamento com -
- parceiros processos de
com clientes fornecedores ~
producéo
Muito acima da média dos principais
concorrentes 9% 6% 3% 3%
Acima da média dos principais 10% 19%
concorrentes 20% 16%
Na média dos principais concorrentes 59% 61% 33% 56%
Abaixo da média dos principais 28% 14%
concorrentes 5% 9%
Muito abaixo da média dos principais
concorrentes 7% 8% 26% 8%

Fonte: Elaborado com base nos dados da pesquisa (2021)

Verifica-se que que a maioria das empresas acreditam estarem posicionadas na média das
demais em relacdo a estas implementacdes supracitadas. Assim, verifica-se que as empresas
consideram importante as diversas formas de parceria, visto que as mesmas sdo fundamentais
e podem auxiliar na busca da vantagem competitiva.

Considerando o contexto pandémico, fica evidente que um relacionamento mais proximo e
saudavel entre a empresa, seus clientes, fornecedores e parceiros auxilia nos negocios, a fim
de propiciar engajamento em influencias benéficas a seu produto de modo que estes
beneficios de inovacGes melhorem a performance da empresa com relacdo ao cliente e
diminuido os custos nas relacdes entre fornecedores e parceiros, estimulando um consumo de
suprimentos basicos e necessarios (OCDE; FINEP, 2006).

A aquisicdo de novos equipamentos, maquinas, softwares e outras tecnologias auxiliam as
empresas nos processos de inovacdo (VASCONCELOS; OLIVEIRA, 2018). Essa afirmativa
vai ao encontro dos resultados obtidos na pesquisa, onde se pode constatar uma frequéncia
mediana (38%) das empresas que fizeram aquisicdo de novas maguinas ou equipamentos
durante o periodo da pandemia (2020-2021). Em relacdo a aquisi¢do de novos softwares, ndo
obstante haja uma parcela significativa de apontamento por parte das empresas (39%),
percebe-se por outro lado também uma baixa ou nenhuma aquisicdo por parte das empresas
(45%) durante o periodo da pandemia (2020-2021). Esses resultados podem ser visualizados
na Tabela 11.

Tais resultados descritos acima, apontam que as empresas estdo destinando investimentos nos
dois tipos de aquisi¢fes, porém com cautela e acompanhamento dos parametros de mercado e
Seus concorrentes principais.

Tabela 9: Aquisicdo de novas méquinas, novos equipamentos ou novos softwares

i - Novas maguinas ou novos
Frequéncia de aquisicao - Novos softwares
equipamentos
Muito alta 9% 2%
Alta 20% 14%
Média 38% 39%
Baixa 14% 21%
Nenhuma 19% 24%

Fonte: Elaborado com base nos dados da pesquisa (2021)



Em relacdo ao atendimento de novos mercados (novos clientes, novos segmentos, novas
regides) durante o periodo da pandemia (2020-2021), constatou-se que maior parte das
empresas (cerca de 42%) consideram estar na média em relacéo seus principais concorrentes.
Uma frequéncia significativa (33%), apontaram estarem acima da média no comparativo aos
seus principais concorrentes nesse quesito. A Figura 5 ilustra essas evidéncias.
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Figura 5 - AquisicGes
Fonte: Elaborado com base nos dados da pesquisa (2021)

Tais resultados demonstram que a maior parte das empresas reconhece que a prospecgédo de
novos mercados é fundamental para a manutencdo da competitividade e sobrevivéncia no
cenario econdmico atual. Assim, a importancia da empresa em atrair novos clientes faz parte
do processo de uma empresa, bem como a busca a adaptacdo de suas necessidades e desejos.
Tal visdo gera o marketing inovador que é voltado justamente ao consumidor, e na busca de
atender as suas necessidades e mostrar 0 seu reposicionamento no mercado (OCDE; FINEP,
2006).

Com relacdo as principais alternativas utilizadas pelas empresas para se
diferenciarem/inovarem durante a crise pandémica (2020-2021) — Tabela 10, verificou-se que
a criacdo de novos produtos ou servigos com foco nas necessidades percebidas apresentou-se
como uma das opc¢des com maior frequéncia (37%). Esse resultado é congruente com a
afirmativa de Carstens e Fonseca (2019) ao afirmarem que a criacdo e lancamento de produtos
e servicos constitui um meio inovador, indiferente se foi um produto lancado melhorado ou
totalmente novo, pois a inovagdo pode trazer significativas melhoras aos produtos, como
diferentes formas de adaptacdo do mesmo ou a fabricagdo de um novo.

Tabela 10: Alternativas utilizadas pelas empresas para se diferenciarem/inovarem

Alternativas Freq.%
Criei novos produtos ou servicos com foco nas necessidades gque percebi 37
Criei a opcdo de retirada do produto no local do estabelecimento 11
Passei a vender por meio de plataforma digitais 27
Investi em servicos de entregas (delivery préprio ou terceiro 12
Investi em atendimento/ venda de produtos ou servicos online personalizados 24
Passei a me aproximar mais do meu cliente e ir até ele 31
Fiz parceria com outras empresas 22
Outras 14

Ademais, nota-se que as empresas (31%) passaram a aproximar mais do seu cliente e ir até o
mesmo. Devido as medidas de seguranca as formas de entregas dos produtos foram também
afetadas, onde necessitaram em alguns casos de agendamento para retiradas nos locais ou até
a utilizacéo de delivery para a entrega ao cliente consumidor (WEFORUM, 2020).



Outra alternativa com maior significancia foi a venda por meio de plataforma digitais (27%).
Conforme apontado pelo SEBRAE (2020) as plataformas digitais proporcionaram aos
empreendedores uma forma diferenciada de venda, por onde o consumidor achou um reflgio
para obliterar do isolamento e distanciamento.

Formas de investimentos em processos de atendimentos/venda de produtos ou servigos online
personalizados também se destacaram em 24% das empresas. Segundo dados do SEBRAE,
(2020) o uso do WhatsApp, trouxe o cliente para mais perto dos empreendedores, onde
permitiu um atendimento mais individualizado e personalizado.

Cerca de 22% das empresas realizaram parcerias com outras empresas. Em consonancia com
esse resultado, verifica-se que a inovagdo ocorre tanto dentro como fora da empresa, com
parcerias e em colaboragdo com outras empresas

Outras alternativas também foram mencionadas por 14% das empresas na busca da
diferenciacdo e inovacdo durante a crise. Entre essas destacaram-se: reducdo nos valores de
diaria para hospedagens, adequacdo nos convénios, treinamentos, utilizacdo dos recursos do
governo federal através do PRONAMP, utilizacdo de recursos para saude e auxilios
emergenciais, customizacdo de pedido, SOS atendimento na rua, compra de novos
equipamentos, agendamento de horarios, parcerias e investimento em marketing.

Os resultados apresentados se referem a realidade estudada, mas podem gerar discussdes e
ideias que se aplicam ndo apenas ao local. Na sequéncia sdo realizadas algumas
consideracfes com relacéo ao estudo realizado e possibilidades futuras.

4. Consideracdes finais

O estudo exploratorio-descritivo desenvolvido buscou identificar as estratégias de inovagéo
utilizadas por empresas da cidade de Ponta Grossa/PR no periodo da pandemia do Covid-19
(2020-2021). Para esse fim foi aplicado um questionario online a empresas de micro,
pequeno, médio e grande porte de Ponta Grossa (Parana).

A fim de fundamentar a pesquisa mencionada, buscou-se abordagens bibliograficas com a
tematica proposta, para que houvesse um embasamento tedrico sobre as respostas encontradas
na pesquisa.

Assim em analise aos formularios e as respostas apresentadas, pdde se compreender que 0s
efeitos da pandemia do Covid- 19 levaram as empresas a obrigatoriedade em inovacao, sendo
em produto, processo ou gestdo para adequar-se as mudancas implementadas de isolamento
social. Dessa forma, tais inovac6es foram necessarias para manter a produtividade e venda.

Determinados tipos de mudancas devem ainda permanecer ap6s a pandemia e foram
apontadas pelos respondentes da pesquisa, bem como sdo sugeridas por
pesquisadores. Essas mudancas possuem implicagBes gerenciais no tocante a inovacao para 0s
negacios existentes, bem como potenciais.

Constatou-se que a implementacdo de softwares de gestdo, apesar de ser uma forma de
inovacdo, ainda é pouco explorada por maior parte das empresas respondentes, o que propde a
realizacdo de estudos sobre as possiveis vantagens dessas ferramentas tecnolégicas.

As formas de marketing sdo fun¢des que podem ser adotadas pelas empresas, afim de obter a
atencdo do cliente para seu produto e servico até mesmo para ganhar mais espaco e atencdo
no mercado competitivo. Da mesma forma, a aquisi¢do de maquinas, equipamentos e meios
tecnoldgicos, podera ser um diferencial as empresas frente aos seus principais concorrentes.

Conclui-se que as empresas estdo buscando estratégias de inovagéo atraves da organizagdo de
recursos, processos e pessoas a favor do desenvolvimento de a¢des de inovacéo no periodo da



pandemia. Nessa linha, verifica-se que a inovacdo é um dos fatores determinantes para o
sucesso de uma empresa no mercado, por isso, o investimento em inovacgao precisa ser feito
de forma inteligente, para que o retorno seja o maior possivel, de acordo com as
possibilidades.

No contexto das micro e pequenas empresas, a inovacao pode ser vista como um elemento
essencial, para essas ndo se tornem obsoletas diante das demais, ou permanegam em estado de
inercia diante das mudancas que ocorrem globalmente.
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