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Resumo: 

O presente artigo teve como finalidade desenvolver, apresentar e testar uma ferramenta capaz de avaliar o nível de criatividade das empresas industriais manufatureiras na utilização de estratégias para a geração de idéias na busca da inovação contínua através do desenvolvimento de novos produtos. A referida ferramenta de avaliação foi aplicada em três empresas manufatureiras da cidade de Ponta Grossa, Paraná, buscando-se assim a sua validação e paralelamente, a avaliação do nível criativo destas empresas em termos de geração de idéias em busca da inovação. O trabalho foi realizado através de uma pesquisa de campo nas empresas supracitadas aplicando-se o questionário que compõem a referida ferramenta de avaliação. Os resultados obtidos demonstraram que a ferramenta é estrategicamente útil para tal avaliação e que as empresas pesquisadas ainda não possuem um elevado nível de criatividade para gerar idéias que se transformem em inovações tecnológicas, necessitando a implantação de algumas atitudes e atividades na sua cultura para que se potencialize tal criatividade.
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The generation of ideas as a base for technological innovation: an approach to the industries of Ponta Grossa - PR

Abstract: 
This article was intended to develop, produce and test a tool capable of assessing the level of creativity of industrial manufacturing in the use of strategies for generating ideas in the pursuit of continuous innovation by developing new products. The assessment tool was applied in three manufacturing companies in the city of Ponta Grossa, Paraná, searching it and its validation in parallel, the assessment of the level of creative enterprises in terms of generating ideas in search of innovation. The work was conducted through a field research in companies above applying the questionnaire to make the tool of evaluation. The results showed that the tool is strategically useful for the evaluation and that the companies surveyed do not yet have a high level of creativity to generate ideas that become new technologies, requiring the deployment of some attitudes and activities in their culture to be Enhance this creativity. 
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1. Introdução

O mundo atual encontra-se repleto de intensas e profundas mudanças que ocorrem dia-a-dia num mercado amplamente globalizado, gerando-se novidades tecnológicas numa velocidade impressionante. Neste mundo extremamente globalizado e competitivo, acompanhar estas mudanças tem sido o grande ideal da maioria das organizações (CHIAVENATO, 2004). Sendo assim, a inovação tecnológica se apresenta como uma ferramenta imprescindível para se alcançar uma maior produtividade e competitividade.

Em praticamente todos os setores de atuação as diversas empresas se deparam com novos produtos, novos processos e novos serviços que são criados e colocados à disposição do mercado consumidor com uma rapidez jamais vista antes. A velocidade das transformações verificada na última década impressiona até mesmo os maiores futuristas conhecidos. 

Atualmente já não é mais a qualidade o grande diferencial pelo qual as empresas podem obter suas vantagens competitivas, mas sim, a inovação tecnológica, que surge como fator indispensável para aquelas organizações que desejam manterem-se líderes ou alcançar uma situação de liderança de mercado. São os novos valores agregados aos produtos, processos e serviços que geram vantagens sobre os concorrentes. Quem inova mais rapidamente, possui uma vantagem considerável sobre os demais participantes desta competição.
Portanto, a inovação tecnológica nunca foi tão ambicionada pelos diversos autores, estudiosos, empresários, professores e acadêmicos, como nesta última década da história. Todos querem ser inovadores, mas muitas vezes se deparam com obstáculos e dificuldades que acabam bloqueando o caminho rumo à tão almejada inovação tecnológica. Às vezes por restrições de recursos, outras vezes por dificuldade de se implantar um ambiente e uma visão inovadora na cultura organizacional devido às resistências que surgem, enfim, nem sempre se chega a um nível de geração de idéias adequado para que uma empresa possa ser realmente considerada criativa na busca das inovações. 
Sendo assim, este trabalho tem por finalidade apresentar uma ferramenta capaz de avaliar o nível de criatividade das empresas para a geração de novas idéias em busca da inovação contínua no ambiente organizacional, e em seguida, através da aplicação desta ferramenta, mostrar o nível em que algumas das empresas manufatureiras da cidade de Ponta Grossa, Paraná, se encontram em relação às estratégias que utilizam (ou não) para gerarem e implementarem novas idéias junto a seus funcionários, clientes, fornecedores e distribuidores em busca desta inovação contínua.
2. A inovação tecnológica
Perante as grandes e rápidas mudanças que ocorrem a nível global nos dias atuais, a inovação tecnológica tornou-se um requisito vital para todas as organizações, sejam estas de pequeno, médio ou grande porte, bem como pertençam a qualquer setor de atuação que seja. Já não basta mais apenas oferecer qualidade aos clientes. Muitas empresas que produziam bens ou ofereciam serviços de qualidade pereceram no passado tendo em vista a falta de inovação percebida pelos seus consumidores. 
Chiavenato (2004) evidencia que as mudanças lentas e progressivas que ocorriam ha algum tempo atrás foram substituídas por mudanças rápidas e descontínuas, tornando o mercado totalmente globalizado e inovador. Na sua visão, a demanda por produtos e serviços sofreu alterações repentinas, os concorrentes estão agindo cada vez com maior rapidez e estão surgindo cada vez mais de qualquer parte do mundo, ou seja, a concorrência é total e imprevisível. O Autor conclui que o ritmo da inovação tecnológica dos produtos/serviços é extremamente rápido nos dias de hoje. 
A inovação tecnológica de acordo com de Reis (2004) é o principal agente de mudanças no mundo atual, sendo que através da inovação os diversos países e organizações obtêm vantagens competitivas e subseqüentemente, um maior crescimento e desenvolvimento sustentável. É a inovação tecnológica que gera a nova força das empresas modernas. Através de inovações contínuas as organizações mantêm fidelizados seus clientes já existentes e conseguem captar novos clientes em busca de uma maior lucratividade. 
Já Kotler (2000), afirma que um cliente altamente satisfeito ou “encantado” com a organização, tem um valor dez vezes maior do que um cliente apenas satisfeito. Este encantamento do cliente somente é atingido através da oferta de produtos e/ou serviços diferenciados constantemente em relação aos produtos e/ou serviços oferecidos pelos concorrentes, ou seja, se obtém vantagens competitivas através da inovação contínua. 

Hitt, Ireland e Hoskisson (2002) defendem também a idéia de que a inovação impulsiona o sucesso competitivo das empresas não somente com a criação de novos produtos, mas também através de mudanças na sua estrutura organizacional. 

A visão de Cohan (1998) já é mais ousada, segundo o Autor, as empresas que são líderes em tecnologia simplesmente “canibalizam” seus produtos e erradicam seus principais processos gerenciais periodicamente, evitando assim a obsolescência e a acomodação perante sua situação de liderança, que nunca deverá ser considerada como um estado permanente, mas sim, uma fase temporária que só será mantida através da inovação contínua. 
A necessidade de ser competitivo e de manter-se vivo e ativo e ainda colocar-se e manter-se à frente dos concorrentes tem levado as organizações a uma busca contínua da inovação (MAÑAS, 2001). Porém, conforme define Mañas (2001), as pessoas por uma reação natural, inerente ao ser humano, se defendem quando não tem à sua disposição componentes, meios e conhecimentos suficientes para apresentar suas novas idéias, o que muitas vezes acaba bloqueando o processo de inovação. 
Portanto, a inovação depende muito das pessoas que formam uma empresa, seja esta de qualquer porte ou ramo de atividade. Mas a inovação não surge do nada, sem um esforço contínuo direcionado ao gerenciamento de um ambiente favorável para que as pessoas possam participar com suas idéias e buscarem constantemente essas inovações. 
Um dos maiores especialistas da administração estratégica, Porter (1989) define que a liderança tecnológica almejada pelas indústrias ocorre quando uma empresa é a primeira a introduzir transformações tecnológicas que dêem sustentabilidade às suas estratégias competitivas, ou seja, a inovação contínua na visão deste autor também aparece como fator primordial na busca de vantagens competitivas. 
O investimento em P & D na visão de Sbragia (2001), possui fortes correlações diretas com o valor das vendas e dos lucros obtidos pelas empresas atualmente. Este investimento gera inovações que por conseqüência trazem maiores lucros e competitividade para as empresas. Inovações somente podem ser consideradas como tais, quando efetivamente promoverem a geração de lucro para uma organização. Segundo Reis (2004), para que uma idéia seja transformada em inovação, o novo produto, processo ou serviço, ou ainda as melhorias decorrentes desta idéia devem ser colocados à disposição do mercado e ser utilizado pelos consumidores com a geração e/ou aumento de lucratividade para as organizações inovadoras. 

Formas para a promoção da inovação tecnológica nas organizações também são apontadas por diversos autores. Nonaka e Takeuchi (1997) sugerem a gestão do conhecimento como uma das principais ferramentas para a geração de inovações contínuas. Similarmente à gestão do conhecimento, Pinchot III (1987) e Pinchot e Pellman (2004), propõem também o fomento ao surgimento de intra-empreendedores dentro das grandes organizações, ou seja, as grandes empresas devem incentivar as pessoas a serem empreendedoras na busca da inovação contínua sem precisarem para isso, pedir demissão da empresa onde são funcionários e abrir seu próprio negócio. 
O relacionamento com os stakeholders é outra ferramenta que se mostra como fator primordial para a promoção de inovações tecnológicas para organizações segundo Silva, Hartman e Reis (2005). Através da potencialização do relacionamento com clientes, funcionários, sociedade, fornecedores, distribuidores, cooperação com outras empresas e universidades, entre outros atores pertencentes aos ambientes interno e externo da organização, se favorece o surgimento de novas idéias e a transformação destas em inovações tecnológicas. 
Mas em todas as abordagens acima citadas, o incentivo para que as pessoas que compõem as organizações compartilhem suas idéias na busca de inovações contínuas é fundamental. A tecnologia da informação é um suporte indispensável para a promoção de inovações tecnológicas. Segundo Davenport (1994), pelas mesmas linhas telefônicas que antes levavam apenas vozes e estática passam hoje inúmeras ordens de compra, somas de dinheiro, plantas de projetos de produtos, material de propaganda, e até mesmo reuniões e conferências. 
Mas toda esta tecnologia da informação disponível deve ser utilizada como meio (suporte) e não como um fim na busca das inovações, pois são as pessoas que efetivamente irão gerar estas inovações, por mais que isto ocorra com um forte auxílio da tecnologia da informação. Conforme Chiavenato (2004), a informática acelerou a criação de novos conhecimentos, porém, são as pessoas que fazem acontecer as coisas dentro das organizações. 
Além dos diversos autores citados até aqui, algumas instituições brasileiras vem estudando, pesquisando e analisando a inovação tecnológica nas organizações. A Associação Nacional de Pesquisa, Desenvolvimento e Engenharia das Empresas Inovadoras (ANPEI), realizou pesquisas para avaliar a inovação tecnológica nas empresas brasileiras até o ano de 2001. Esta pesquisa era realizada através de um questionário baseado no Manual Frascatti (1993) e no Manual de Oslo (1992), ambas publicações da Organização para a Cooperação e Desenvolvimento Econômico (OECD), com sede na França. O referido questionário verifica a situação da inovação tecnológica nas organizações. 

Os manuais citados acima apresentam conceitos e indicadores de inovação tecnológica tomados como referência em muitos países. No Brasil, atualmente, esta pesquisa sobre inovação tecnológica passou a ser realizada pela Pesquisa Industrial de Inovação Tecnológica (PINTEC), do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE), órgão pertencente ao Ministério do Planejamento, Orçamento e Gestão (MPOG) com periodicidade de 3 (três) anos. Para a realização de tal pesquisa, a PINTEC utiliza também um questionário semelhante ao utilizado anteriormente pela ANPEI. 

Paralelamente a estas pesquisas, a Financiadora de Estudos e Projetos (FINEP), empresa pública vinculada ao Ministério da Ciência e Tecnologia (MCT), com apoio da ANPEI e da PINTEC, premia anualmente as empresas selecionadas como as mais inovadoras do país. A FINEP privilegia com este prêmio, as empresas e instituições brasileiras que investem na busca contínua da inovação e da liderança tecnológica. 
Hamel e Prahalad (1995) realizaram uma pesquisa no Japão e verificaram que o que os gerentes japoneses classificaram como primeira fonte de vantagem competitiva para as empresas é a capacidade de criar produtos e negócios novos, ou seja, a inovação foi o fator fundamental para a competitividade. Ainda segundo Hamel e Prahalad (1995), para a maioria das empresas, a agenda de transformação organizacional é reativa e não pró-ativa. Isso quer 
dizer que a maioria das organizações ainda espera as mudanças ocorrerem para daí tomarem atitudes inovadoras, quando na verdade o caminho deveria ser o inverso, ou seja, uma busca diária da inovação. 

3. Como as empresas inovam 

Blecher (2005) publicou na Revista Exame uma matéria mostrando a importância da inovação tecnológica para o faturamento das empresas, e também alguns exemplos de como as empresas modernas inovam continuamente. 
Segundo Blecher (2005), uma pesquisa realizada pelo Boston Consulting Group (BCG) dos EUA mostrou que de acordo com 90% de mais de 900 (novecentos) altos executivos entrevistados na pesquisa, o crescimento das diversas organizações só se torna possível atualmente com a transformação de novas idéias em bons produtos e/ou serviços, ou seja, inovar é fundamental. 

Na referida matéria, Blecher (2005) apresenta as 06 (seis) características que são comuns à todas as empresas consideradas inovadoras, conforme mostra o quadro 1.
	1. Cultura de apoio à criatividade
	2. Entendimento do mercado e do consumidor
	3. Mobilização de equipes
	4. Clima de liberdade
	5. Avaliação de resultados
	6. Eliminação de “muros”

	Compro-metimento de todos com a inovação
	Usam pesquisas convencionais e não-convencionais para antecipar-se aos concorrentes e aos clientes
	Mobilizam funcionários de diferentes áreas para gerar idéias que se transformem em produtos/serviços/processos novos e lucrativos
	Os erros geram aprendiza-gem e não punições
	O retorno financeiro gerado pelas inovações é avaliado e as equipes são recompensadas
	Criam redes de inovação com seus stakeholders (fornecedo-res, clientes, entre outros)


Fonte: Blecher (2005)
Quadro 1 – As seis características das empresas inovadoras
As seis características comuns às empresas inovadoras apresentadas no quadro 1 mostram que nos dias de hoje, para ser inovadora, uma empresa tem que deixar de lado características tradicionais, que caracterizavam as empresas mais antigas. As pessoas passam a ser muito valorizadas na busca da inovação contínua o que exige um certo investimento por parte da empresa que deseja ser inovadora em recursos humanos destinados à geração de novas idéias, seja através de P & D, ou através de estímulos aos funcionários de todos os departamentos a gerarem e compartilharem seus conhecimentos rumo à inovação. Essas pessoas sem duvida ainda devem fazer parte de equipes e devem possuir autonomia para poderem liberar sua criatividade em prol da inovação. 

Um relacionamento amplo com os stakeholders se confirma aqui também como um requisito fundamental para as empresas inovadoras. Através de um contato direto e aberto com clientes, fornecedores, comunidade, colaboradores, entre outros, inúmeras novas idéias podem surgir e se transformar em inovações tecnológicas lucrativas. Os produtos, processos e serviços oferecidos pelas organizações atuais podem receber incrementos ou mudanças significativas, que muitas vezes só são percebidas por aqueles que efetivamente utilizam aquilo que a empresa oferece, e com isso, podem se transformar numa fonte importantíssima de novas idéias para o surgimento das inovações. 
E por fim, todas estas idéias geradas devem ser constantemente monitoradas, para que se avalie o que estão trazendo efetivamente de resultados para a empresa, para através daí, se poder também recompensar aqueles que colaboraram para o surgimento das inovações. 

Blecher (2005) ainda apresenta as formas de inovação que algumas das empresas brasileiras e multinacionais mais inovadoras da atualidade utilizam para gerar novos produtos, processos e/ou serviços tendo como retorno um aumento significativo de seu faturamento, através de melhorias nas vendas, redução de custos, diminuição de estoques, entre outros fatores. O quadro 2 apresenta os casos analisados por Blecher (2005) de formas de inovação utilizadas pelas empresas inovadoras.
	Natura
	Apple 
	Google 
	Procter & Gamble 
	Nutrimental

	Explora seus valores; 

Mantém ouvidos abertos; 

Envolve a cúpula; 

Estabelece redes (open innovation); 

Mescla suas equipes. 
	Com erros e acertos; 

Entusiasmo; 

Privilegia o design; 

Utilizam empowerment;

Ousam mesmo sem garantia de sucesso. 
	Dá tempo livre para desenvolvimento de projetos particulares; 

Elabora listas de idéias; 

Atualiza decisões; 

Promove brainstormings; 

Compra boas idéias de outras empresas. 
	Busca parceiros; 

Descobre as mulheres (clientes); 

Cria novos mercados; 

Vai além do produto, pensa também nas embalagens e promoções. 
	Estabelece júri para julgar as idéias; 

Envolve a cúpula; 

Remunera as boas idéias. 


Fonte: Blecher (2005)

Quadro 2 – Como as empresas inovam
Estes exemplos práticos e reais mostram que realmente é preciso trabalhar com os stakeholders para se gerar novas idéias continuamente em busca da inovação tecnológica contínua, criando-se constantemente novos produtos, processos ou serviços e também promovendo contínuas mudanças nestes em busca do encantamento do cliente e dos demais stakeholders, que são os pilares de sustentação de toda e qualquer empresa, segundo Cunha (2001).

4. A geração de idéias como ponto de partida para a inovação
Kotler (2000) destaca a etapa da “geração de idéias” como o “berço” do desenvolvimento de novos produtos, da inovação. Segundo o autor, as empresas devem investir um esforço significativo para que idéias novas surjam e se transformem em produtos inovadores. E para que esta etapa do processo de desenvolvimento de novos produtos, que é a primeira, seguida de outras 07 (sete) segundo Kotler (2000), a saber: seleção de idéias; desenvolvimento e teste do conceito; desenvolvimento da estratégia de marketing; análise do negócio; desenvolvimento do produto; teste de mercado; e, comercialização; venha a obter sucesso, o autor evidencia algumas estratégias que devem ser empregadas pelas organizações. São estas:
a. Realização de reuniões informais;

b. Realização de brainstormings;

c. Disponibilização de tempos livres;

d. Incentivos a projetos próprios dos colaboradores;

e. Realização de brainstormings com clientes;

f. Realização de pesquisas junto aos clientes;

g. Realização de sessões interativas com clientes;

h. Realização de testes das soluções propostas;

i. Realização de pesquisas e análises de publicações;

j. Participação em feiras comerciais como missão de inteligência organizacional;

k. Realização de visitas aos laboratórios dos fornecedores;

l. Disponibilização de urnas para depósitos de idéias.

Estas seriam as estratégias a serem utilizadas pelas organizações capazes de potencializar a capacidade de geração de idéias das empresas dos diversos setores, principalmente produtivas, na busca da inovação contínua. 
5. A metodologia utilizada na pesquisa

Este trabalho foi realizado através de uma pesquisa aplicada, tendo em vista que seus resultados foram testados na prática, empiricamente, não se limitando apenas a uma pesquisa de revisão de literatura, o que no caso, a tornaria uma pesquisa básica. Quanto a sua forma, classifica-se como quanti-qualitativa, de acordo com a visão de Gomes e Araújo (2005).

Destaca-se neste trabalho o aspecto qualitativo quando se estuda aspectos relacionados a atitudes organizacionais, porém os dados coletados são quantificados, em gráficos, para uma melhor análise, tendo sido aí estruturado seu aspecto quantitativo.
Quanto ao objetivo, a pesquisa enquadra-se como exploratória. Lima (2004) sugere que a pesquisa exploratória é adequada quando se pretende investigar até que ponto as variáveis da pesquisa podem ser medidas, e em caso afirmativo, como seria possível realizar tal medição. Portanto, a pesquisa exploratória foi utilizada aqui tendo em vista a avaliação da criatividade para a geração de idéias para novos produtos nas indústrias manufatureiras da cidade de Ponta Grossa, Paraná.
Quanto ao método de abordagem a pesquisa se caracteriza como dedutiva, que segundo Marconi e Lakatos (2001), parte das teorias e leis já existentes sobre o assunto abordado, e na maioria das vezes prediz a ocorrência dos fenômenos particulares (conexão descendente). Portanto, esta pesquisa, a partir da análise de um referencial teórico mostra como é possível avaliar a criatividade para a geração de novas idéias nas organizações.
O instrumento de pesquisa desenvolvido é formado por um questionário. Conforme Lima (2004) e Marconi e Lakatos (2001), o questionário é constituído por uma série de perguntas que devem ser respondidas sem a presença do pesquisador para evitar influências deste.
A amostragem utilizada foi formada pelos gerentes das respectivas empresas (um gerente de cada organização) de acordo com o que se apresenta no quadro 3.

Com base na fundamentação teórica descrita até aqui, elaborou-se um questionário (Anexo I), o qual foi aplicado em 03 (três) empresas manufatureiras da cidade de Ponta Grossa, Paraná, conforme demonstrado no quadro 3.
	
	Empresa “A”
	Empresa “B”
	Empresa “C”

	Setor
	Móveis metálicos
	Alimentos (carnes)
	Fertilizantes

	Número de funcionários
	100 (cem) 


	1.000 (mil) 
	230 (duzentos e trinta) 

	Respondente
	Gerente de Produção
	Gestor Logístico
	Gerente Administrativo


Fonte: Os Autores (2009)

Quadro 3 – As empresas pesquisadas

O questionário possui 25 (vinte e cinco) questões, todas relacionadas à utilização das estratégias para a geração de idéias as quais possuem as seguintes possíveis respostas: diariamente, semanalmente, mensalmente, semestralmente, anualmente ou nunca. Para estas respostas foram atribuídos os valores 10 (dez), 8 (oito), 6 (seis), 4 (quatro), 2 (dois) e 0 (zero), respectivamente. Ou seja, uma empresa que por ventura realize todas as estratégias para a geração de idéias diariamente, poderia alcançar um valor máximo de 250 (duzentos e cinqüenta) pontos. 
Este questionário foi elaborado numa planilha do programa Microsoft Excel®, onde de acordo com as respostas lançadas, automaticamente se gera a pontuação que a empresa alcançou. Com base na pontuação máxima possível (250 pontos), definiu-se que as empresas que atingissem 150 (cento e cinquenta) pontos ou mais (pontuação equivalente a todas as respostas na coluna “Mensalmente”) fossem consideradas “criativas” em relação ao esforço para a contínua geração de idéias. 
Por outro vértice, as empresas que obtivessem menos de 50 (cinqüenta) pontos, seriam consideradas “pouco criativas”. E finalmente, as empresas que se localizassem entre estes dois extremos, seriam classificadas como “medianamente criativas”. Também com base nas respostas lançadas no questionário, gráficos são gerados para que se possa visualizar com nitidez quais as estratégias para a geração de idéias são mais e menos utilizadas pelas empresas, possibilitando uma análise gerencial para potencializar esta geração no âmbito das diversas organizações.
5. Análise dos resultados

Os resultados obtidos com a aplicação do instrumento de pesquisa elaborado pode ser nitidamente visualizado nos gráficos que seguem. Dentre as três empresas pesquisadas, duas classificaram-se como “medianamente criativas” e uma se classificou como “pouco criativa”. Nenhuma das três obteve o nível “criativa”.

5.1. Empresa “A”

A Empresa “A”, pertencente ao setor metalúrgico, obteve o pior desempenho dentre as pesquisadas. Sua pontuação ficou em apenas 28 (vinte e oito) pontos dos duzentos e cinquenta possíveis, classificando a mesma como “pouco criativa”. 
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Figura 1 – Gráfico Empresa “A”
Note-se que são pouquíssimas as estratégias para a geração de idéias em busca da inovação tecnológica empregadas na referida organização. A maioria absoluta das questões recebeu nota “zero”, ou seja, nunca são praticadas na empresa.

5.2. Empresa “B”

A Empresa “B”, pertencente ao setor frigorífico, foi a melhor avaliada. A empresa obteve 90 (noventa) pontos dos duzentos e cinquenta possíveis, esta empresa se classificou como “medianamente criativa” e “zerou” em apenas duas questões.
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Figura 2 – Gráfico Empresa “B”
No caso da Empresa “B”, ao contrário da Empresa “A”, a maioria absoluta das estratégias para a geração de idéias são aplicadas, porém, com baixa freqüência, e por isso a mesma não alcançou uma classificação no nível de “criativa.”
5.2. Empresa “C”

A Empresa “C”, pertence ao setor de produção de fertilizantes. Sua avaliação a classificou também como “medianamente criativa”, porém, com menos pontos em relação à Empresa “B”, ou seja, perfez um total de 70 (setenta) pontos. 
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Figura 3 – Gráfico Empresa “C”
A Empresa “C” apresentou um desempenho que pode ser considerado bom como mostra o gráfico da figura 3. Mas “zerou” em muitas questões, o que fez com que perdesse a liderança para a Empresa “B”. Mesmo assim percebe-se que com algumas novas atividades que venham a ser desenvolvidas pela mesma, sua classificação pode melhorar e muito, a empresa tem um bom potencial para se tornar criativa, talvez tanto quanto a Empresa “B”.

6. Conclusões e recomendações

A presente pesquisa mostrou que o instrumento utilizado foi capaz de avaliar o nível de criatividade na geração de idéias em busca da inovação tecnológica nas diversas organizações e ainda apresentou as atitudes, atividades e ações que os gestores devem promover para incentivar e fomentar o surgimento de novas idéias para a geração de novos produtos nas empresas em busca de vantagens competitivas sustentáveis e de maiores faturamentos. 

Realizando o levantamento de dados concretos das empresas, através de alguns de seus gestores, em relação às estratégias para a busca da inovação contínua propostos pelos diversos autores e instituições pertinentes ao assunto, com base na metodologia aqui desenvolvida e testada, pode-se avaliar o que deve ser corrigido ou potencializado para que suas empresas sejam mais criativas na busca de uma maior lucratividade e de um maior faturamento. 

Os gráficos gerados pelo instrumento de pesquisa mostraram-se úteis e objetivos para se determinar quais os pontos fortes e fracos de cada organização em relação ao seu nível de criatividade para a geração de novas idéias na busca da inovação contínua. 
Sendo assim, o instrumento de pesquisa utilizado se apresenta como uma ferramenta muito importante e útil para que os gestores das diversas empresas possam auto-avaliar sua gestão em relação à geração de idéias na busca da inovação tecnológica, e verificar assim, alguns detalhes que por vezes passam despercebidos sem a aplicação de uma metodologia como esta, e acabam interditando o caminho rumo à inovação contínua e a maiores faturamento e lucratividade das empresas dentro dos mercados onde atuam. 
A partir do trabalho apresentado, outras pesquisas poderão realizar a aplicação do referido instrumento, agora já desenvolvido, testado e validado, para avaliar o nível de criatividade para a geração de idéias em busca da inovação tecnológica das empresas industriais manufatureiras do Estado do Paraná, e até mesmo, de todo o Brasil. 
Este instrumento de pesquisa pode ser considerado inclusive como um novo produto à disposição dos gestores das diversas empresas para que os mesmos possam realizar a auto-avaliação do nível de criatividade para a geração de idéias em busca da inovação tecnológica em suas organizações. Até mesmo trabalhos de consultoria nas áreas de diagnóstico empresarial, planejamento estratégico, entre outros, poderão ser realizados através da utilização do referido instrumento.
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ANEXO I - Questionário
	GERAÇÃO DE IDÉIAS PARA A INOVAÇÃO

	

	a.Marque um "X" na opção que lhe pareça mais próxima à realidade da sua empresa;
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	b.Marque apenas uma resposta para cada questão.
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	D (DIARIAMENTE) – S (SEMANALMENTE) – M (MENSALMENTE) – SE (SEMESTRALMENTE) – A (ANUALMENTE) - N (NUNCA)
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	N.
	QUESTÃO: Sua empresa...
	D
	S
	M
	SE
	A
	N

	COMUNICAÇÃO

	1
	realiza reuniões informais (no estilo confraternização) para troca de idéias com os funcionários
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	2
	realiza "brainstormings" com os funcionários para a busca de novas idéias para novos produtos
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	3
	realiza "brainstormings" com clientes na busca de novas idéias para novos produtos
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	4
	realiza reuniões informais (no estilo confraternização) com clientes para descobrir desejos e necessidades
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	5
	disponibiliza tempo para os funcionários no horário de trabalho para que desenvolvam projetos próprios
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	PESQUISA

	6
	pesquisa seus clientes para descobrir o que mais lhes agrada nos produtos concorrentes
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	7
	pesquisa anúncios de novos produtos lançados no brasil por empresas do mesmo setor de atividade
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	8
	pesquisa anúncios de novos produtos lançados no exterior por empresas do mesmo setor de atividade
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	9
	realiza sessões interativas com seus clientes para identificar problemas percebidos em seus produtos
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	TESTES

	10
	testa idéias sobre novos produtos oriundas dos funcionários
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	11
	testa idéias sobre novos produtos oriundas dos clientes
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	12
	testa idéias sobre novos produtos oriundas dos fornecedores
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	13
	testa idéias sobre novos produtos oriundas dos distribuidores
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	EVENTOS

	14
	realiza workshops para que funcionários apresentem projetos pessoais em que estejam trabalhando
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	15
	realiza workshops para que clientes apresentem projetos próprios em que estejam trabalhando
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	16
	realiza workshops para que Fornecedores apresentem projetos próprios em que estejam trabalhando
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	17
	realiza workshops para que Distribuidores apresentem projetos próprios em que estejam trabalhando
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	18
	envia funcionários para a participação em feiras do setor
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	19
	envia funcionários para conhecerem os laboratórios de pesquisa de seus fornecedores
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	PARTICIPAÇÃO

	20
	disponibiliza urnas no ambiente de trabalho para a coleta de novas idéias
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	21
	disponibiliza um site interativo para seus funcionários contribuírem com novas idéias
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	22
	disponibiliza um site interativo para seus clientes contribuírem com novas idéias
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	23
	responde às sugestões geradas pelos funcionários
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	24
	responde às sugestões geradas pelos clientes
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	EQUIPES

	25
	designa uma equipe para trabalhar nas novas idéias geradas por funcionários e/ou clientes
	 
	 
	 
	 
	 
	 


8

Estudos qualitativos com o apoio de grupos focados

