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Resumo

O objetivo da presente pesquisa ¢ investigar a predisposi¢ao para inovagao em ambientes de coworking.
No que se refere a metodologia, apresenta abordagem qualitativa e quantitativa. Na pesquisa quantitativa,
os dados foram coletados por meio de questionarios e usou-se de estatistica descritiva, procedimentos
de analise univariada e método de Bonferroni com alfa = 0.05. Em relacdo a pesquisa qualitativa, foram
realizadas entrevistas semiestruturadas junto aos gestores de empresas instaladas em um ambiente de
coworking e adotou-se a analise de conteido categorial. Ao final, pode-se evidenciar a ocorréncia de
inovagao em empresas instaladas em ambientes de coworking bem como sugerir estratégias que
potencializem esta predisposi¢ao.

Palavras-chave: Coworking. Inovacao. Compartilhamento. Networking. Colaboragao.

Abstract

The aim of this research is to investigate the predisposition to innovation in coworking environments.
With regard to methodology, it presents a qualitative and quantitative approach. In the quantitative
research, data were collected through questionnaires and descriptive statistics, univariate analysis
procedures and Bonferroni method with alpha = 0.05 were used. Regarding qualitative research, semi-
structured interviews were conducted with managers of companies located in a coworking environment
and categorical content analysis was adopted. As a result, it was possible to evidence the occurrence of
innovation in companies installed in coworking environments, as well as to suggest strategies to
potentialize this predisposition.

Keywords: Coworking. Innovation. Sharing. Networking. Collaboration.
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Ambientes de coworking como potencializadores da inovagao

Introducgao

Coworking € um modelo de organizagdo de trabalho que tem como premissa o compartilhamento de
espaco fisico, recursos técnicos, logisticos e estruturais de um escritorio. Tais espacos sdo concebidos
de forma a facilitar a cooperacao entre pessoas e empresas. Nesse sentido, coworkings geralmente
estimulam a colaboracéo e o apoio entre seus individuos (PELETEIRO et al., 2015). Segundo Bueno,
Rodrigues-Baltands e Dolores Gallero (2018), percebe-se nos ambientes de coworking uma
conformacéo especial de redes sociais que pode impactar diretamente no dia a dia dos individuos que
trabalham no local, uma vez que priorizam a obtencdo de novas capacidades e habilidades por meio
da cooperacdo com pessoas de diferentes origens profissionais e pessoais.

Dados do censo realizado pela Coworking Brasil (2019), em cidades com mais de cem mil habitantes,
mostram que existem 1.497 espacos de coworking em atividade formal no pais, sendo que esse
nimero era apenas 238 no ano de 2015 - evidenciando um crescimento de mercado expressivo.

Este crescimento pode apresentar uma relacdo direta com a transformacéo na esfera empresarial. Se
antes havia empresas centralizadas e estruturalmente fechadas, agora surgem experiéncias mais
flexiveis, muitas vezes adotando um modelo de compartilhamento de espago em busca de eficiéncia
operacional, troca de experiéncias e capacidade de inovagdo (CHASE, 2015).

Por este motivo, pode-se afirmar que tais espacos vao além de oferecer as facilidades tradicionais de
um escritorio. Eles fomentam o networking entre profissionais, possibilitam troca de informacdes e
potencializam parcerias de negécios que podem levar a inovacdo (JONES; SUNDSTED;
BACIGALUPO, 2009), apresentando importancia estratégica para aumento do potencial de
desempenho de empresas (FUTTERER; SCHMIDT; HEIDENREICH, 2018). Logo, entender 0s
espacos de coworking como impulsionadores da inovacdo se mostra uma interessante lacuna a ser
explorada.

A partir do contexto apresentadoe partindo do pressuposto de que ambientes como séo
os coworkings facilitam a troca de informacfes e uma maior propensao a geracdo de inovacdo, 0
presente trabalho pretendeu investigar a predisposicdo para inovacdo no ambiente de
coworking denominado Impact Hub, situado na cidade de Belo Horizonte, Minas Gerais, para
evidenciar as implica¢Oes na capacidade de inovacao dos atores ali presentes, baseado na assertiva
de Kotler e Keller (2012), que defendem que entender o que pode favorecer a inovacdo em uma
empresa se mostra algo substancial e de importancia indubitavel para o sucesso de uma firma.

Inovacao

O acumulo de conhecimento e capacitacdo tecnologica continua séo partes estruturantes de um
processo de inovagdo. Do ponto de vista econdmico (e, por consequéncia, gerencial), Schumpeter
(1997), introduziu o conceito de inovacao e a retratou como a grande propulsora do desenvolvimento
de uma sociedade (SCARPIN et al., 2018).

Diversas séo as abordagens possiveis para se tratar de inovacdo. Uma delas se encontra no manual de
Oslo, publicacdo da Organizacao para Cooperacdo e Desenvolvimento Econdémico que tem como um
dos objetivos encontrar e propor a adogdo de uma padronizagdo de conceitos, metodologias e
construcdo de estatisticas e indicadores de Pesquisa & Desenvolvimento dos paises
industrializados (OCDE, 2005). Segundo este manual, o conceito de inovacdo é hoje aceito e
estudado em 4 esferas: inovacdo de produto, inovacdo de processo, inovacdo organizacional e
inovacgdo de marketing. Além disso, a inovagdo pode ser assim definida:

ISSN 1982-2596 RPCA | Rio de Janeiro | v. 15 | n. 3 | jul. - set. 2021 68



Luiz de Oliveira Junior e Danilo de Melo Costa

Uma inovagdo é a implementagdo de um produto (bem ou servico) novo ou
significativamente melhorado, ou um processo, ou um novo método de marketing, ou um
novo método organizacional nas praticas de negdcios, na organizacao do local de trabalho
ou nas relagdes externas (OCDE, 2005, p. 55).

Nessa definicdo, vale destacar dois termos: novo e significativamente melhorado. Ambos se mostram
coerentemente relacionados a uma viséo de inovacgao proposta por Schumpeter (1997) e seu conceito
de "destruicdo criativa". Para ele, a inovacéo é fruto e for¢a motriz do capitalismo, regime econémico
que proporciona um nivel de competitividade cada vez mais acentuado, obrigando empresas a se
reinventarem constantemente. Tudo isso leva ao surgimento de novas empresas, que apresentam
novos e significativos produtos/servicos. Com o tempo elas passam a conquistar importantes fatias
de mercado, por vezes levando outras empresas e modelos de negdcios antigos a bancarrota.

Um outro apontamento mostra-se pertinente na presente discussdo: o conceito de destruicdo criativa
pode ser relacionado com a cléssica visao de mercado proposta por Smith (1996), ao afirmar que a
interacdo entre individuos e atores econémicos resultam das forcas do proprio mercado, como se uma
"mao invisivel" orientasse a economia. Para ele, é natural ao capitalismo evoluir para um cenario em
gue a competicdo entre empresas tende a se acirrar. Ao mesmo tempo, uma das formas de se enfrentar
tal acirramento é tornar-se mais inovador, cabendo, portanto, uma investigacdo sobre elementos que
facilitam o desenvolvimento do potencial inovativo e criativo em organizagoes.

Nesse contexto, percebe-se que a inovacdo pode ser considerada uma questdo estratégica, um
diferencial competitivo para empresas. E também, notoriamente, um fator cada vez mais
relevante para o cenario econémico internacional.

InovacBes podem ser classificadas segundo critérios bastante especificos. O estabelecimento de tais
critérios auxilia no entendimento e delimitacdo desse fendmeno e, por consequéncia, na
parametrizacdo, analise e compreensao de seus estudos.

Vérias sdo as propostas existentes para uma tipologia da inovagdo. Aqui optou-se por assumir as
presentes no Manual de Oslo (OCDE, 2005).

Ambito da inovag&o

O Manual de Oslo (OCDE, 2005) divide o conceito em quatro ambitos, a saber: produto, processo,
marketing e organizacdo. Enquanto os conceitos de inovacao de produto e inovacao de processo se
mostram amplamente discutidos nas edi¢cdes prévias do manual, os conceitos sobre inovacao
organizacional e inovagdo de marketing surgiram pela primeira vez nesta edi¢do da publicacéo e se
mostram em processo de aperfeicoamento. Cada um desses conceitos é tratado a seguir.

a) Inovacdo de produto

Para Garcia e Calantone (2002), inovar em produto relaciona-se ao processo que se inicia pelo
desenvolvimento de uma invencéo, passa por sua producédo e culmina nos esforgcos para comercializa-
la. Dessa forma, corroborando com os conceitos definidos pela OCDE (2005), entende-se que inovar
em produto é equivalente a introduzir no mercado um bem (ou servi¢co) novo ou com melhoras
significativas em suas caracteristicas ou modo de usar. Incluem-se melhoramentos significativos em
especificacOes técnicas, componentes e materiais, softwares incorporados, facilidade de uso ou outras
caracteristicas funcionais. Um novo produto ou servigo, para ser considerado como tal, pode fiar-se
em novos conhecimentos ou tecnologias. De igual forma, a inovagdo também pode se dar pelos novos
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usos ou novas combinacdes de conhecimentos e tecnologias existentes. Especificamente em relagdo
aos servigos, as inovacGes podem incluir novidades relevantes em relacdo a maneira como sdo
oferecidos, o incremento de novas fungdes, novas caracteristicas ou mesmo pelo oferecimento de
servigos inteiramente novos.

b) Inovacéo de processos

A inovacdo de processo pode ser descrita como mudancas que sdo introduzidas na maneira que uma
organizacdo produz seus produtos e/ou servicos. Ela esta relacionada as melhorias no processo
produtivo e visa aumentar a competitividade de uma empresa. 1sso pode ser feito de diversas formas,
como pela introducdo de um novo material no processo fabril, uso de novos equipamentos, processos
e fluxos aperfeicoados de trabalho (DAMANPOUR, 1991).

Conforme definido pelo Manual de Oslo (OCDE, 2005), inovacdes de processos se relacionam a
implementacdo de um método novo ou sensivelmente melhorado de producéo, ou de distribuicao.
Geralmente estdo relacionadas a alteracfes relevantes em técnicas, equipamentos e/ou softwares.
Como caracteristica geral, tem-se que esse tipo de inovacdo permite reduzir custos de producéo e/ou
distribuicdo, melhorar qualidade do produto ou produzir/distribuir produtos novos ou profundamente
melhorados. A automacdo de linhas de producéo e a distribuigdo digitalizada de contetdos sdo dos
exemplos corriqueiros ao se tratar de inovacao de processo.

¢) Inovacao de marketing

Conforme preconiza o Manual de Oslo (OCDE, 2005), a inovacgdo de marketing é um conceito em
construcdo. Da forma que é atualmente concebida, trata-se da implementacdo de um novo método de
marketing envolvendo alterac6es consideraveis na concepg¢do do produto ou em sua embalagem, no
seu posicionamento de mercado, em sua promoc¢ao ou na fixacdo de precos. O que distingue uma
inovacdo de marketing é sua originalidade. Para ser considerada como tal, uma inovacao de marketing
precisa, necessariamente, adotar métodos que ainda nao tenham sido utilizados pela empresa. A
origem da inovagdo de marketing, no que lhe concerne, ndo é fator relevante. Ela pode ter sido
desenvolvida internamente pela empresa inovadora ou adotada de outras empresas/organizacoes.
Também ndo importa em que a inovacdo de marketing sera empregada: se em novos produtos ou em
produtos existentes.

Para Carvalho, Reis e Cavalcante (2011), ao inovar em marketing uma empresa busca aumento em
seu volume de vendas, ampliacéo de share de mercado, construcdo de posicionamento e/ou melhoria
da marca e sua reputacdo. Varios sdo os recursos utilizados para tal. Sdo exemplos: mudancas
substanciais no design de um produto (desde que nédo afete seu desempenho), na sua embalagem, nas
formas de vendé-los e de demonstra-los em uso.

d) Inovacgéo organizacional

A definig&o de inovacdo organizacional, conceito também em construgdo, estabelece que este tipo de
inovagdo pode se dar pela implementacdo de um novo método organizacional nas praticas de negocio
de uma empresa, na organizacgéo do seu local de trabalho ou em suas relacGes externas. A principal
fungdo de uma inovacgdo organizacional &€ melhorar 0o desempenho de uma empresa por meio da
reducdo de custos administrativos e/ou transacionais. A implantacdo de sistemas que passam
interligar vendas e producdo (build-to-order) sdo um exemplo deste tipo de inovagdo. O
estabelecimento de novos tipos de colaboracdo entre empresa e organismos internos, novos métodos
de integracdo com fornecedores ou 0 uso de outsourcing sdo exemplos adequados para ilustrar como
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mudancgas nas relacbes externas podem se constituir em inovacdo organizacional. Para ser
considerada uma inovacao organizacional, no entanto, a mudanca ocorrida na empresa nao pode ser
uma simples adaptacdo na organizagéo do local de trabalho ou nas relagGes externas baseadas em
métodos organizacionais ja em uso na empresa. Tdo pouco € considerada uma inovacgdo
organizacional a formulagdo de estratégias de gerenciamento em si ou fusdes e aquisi¢des de firmas
(OCDE;, 2005).

Para Lin, Chen e Chiu (2010), a inovacgdo organizacional (por eles chamada de inovacgéo
administrativa) se da quando uma empresa faz altera¢fes que trazem novidades significativas para a
sua estrutura organizacional, processos administrativos e atividades rotineiras. So exemplos destas
atividades o recrutamento de funcionérios, alocacdo de recursos, desenho hierarquico e formas de
distribuicdo de recompensas. Por vezes, a cooperacdo estabelecida entre empresa e clientes pode levar
a implementacdo de métodos inovadores na gestdo da empresa.

Grau de novidade

Cada inovacdo traz em si um grau de novidade distinto, que pode se dar ao nivel de sistema ou de
componente. De acordo com o grau de novidade alcancado, as inovagfes podem ser assim
classificadas:

a) Nova para empresa

O ponto de partida para consideracdo de uma inovacao é que ela represente uma mudanca que tenha
trazido um importante grau de novidade para a empresa. Assim, pode ser considerado inovacdo algo
que ja exista no mercado, mas ainda ndo tenha sido adotado por determinada empresa. Nesses casos,
0 gue acontece é que a inovacgdo sé pode ser considerada de modo restritivo, unicamente no ambito
da empresa que a adotou (TIDD; BESSANT, 2015).

b) Nova para o mundo
Este é o tipo mais raro de inovagdo. Uma inovacdo sé é considerada nova para 0 mundo quando a
empresa for a primeira a apresenta-la no mundo, considerando todos os mercados e industrias

(inclusive aos quais ndo pertence), sejam eles domésticos ou internacionais (TIDD; BESSANT,
2015). A Figura 1 ilustra os conceitos acima.
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Figura 1 - Grau de novidade da inovagéo

NIVEL DE Energia a vapor,
Novas versoes 4 “revolugdo”da
SISTEMA de motores Nc:::g:;:go:s, Tecnologia de
A automotivos, downloadiei Informagéo e
avioes, cgwnﬁt o e‘tle Comunicagoes
aparelhos de TV € Marte (TIC) e
biotecnologia
Materiais
fovos avancados para
Melhorias im con:;;:(:;::::: Beihorla de
gRnponentes g desempenho
R ies de componentes
NIVEL DE
(OMPONENTE
INCREMENTAL ) RADICAL
(“fazendo aquilo que (“novo para (“novo para
fazemos melhor”) aempresa”) o mundo”)

Fonte: Tidd, Bessant e Pavitt (2008, p. 32).
Intensidade

Graus de inovacdo também podem se referir a intensidade trazida pelo que se considera inovador.
Esse é um assunto abordado de forma superficial no Manual de Oslo (OCDE, 2005), que embora trate
do conceito de inovacdo radical (ou disruptiva) é omisso sobre inovacao incremental.

a) Inovacao incremental

Uma inovacao é incremental quando o grau de novidade é considerado menor. E um tipo de inovacio
em que ndo se cria algo realmente novo - ela apenas introduz um aperfeicoamento relevante em algo
existente (AUDY, 2017). O incremento de uma tecnologia que aumente a poténcia de um motor a
combustdo, sem que isso implique em mudancas mais significativas no motor, é um exemplo de
inovacao incremental.

b) Inovacdo radical ou disruptiva

A inovagdo radical relaciona-se a um grau de novidade intenso, rompendo com o0s paradigmas
vigentes e propiciando novos ciclos de inovagdo incremental. S&o consideradas verdadeiros drivers
de negdcio, gerando novas demandas, alterando industrias e mercados. Causam sempre um impacto
significativo no mercado e na atividade econémica das empresas nesse mercado, podendo mudar a
estrutura do mercado, criar mercados ou tornar produtos existentes obsoletos (CHRISTENSEN,
2016). A introducdo no mercado brasileiro do motor a combustdo com tecnologia flex, cujo
funcionamento se da com gasolina, alcool ou uma mistura em qualquer proporcdo desses
combustiveis, € um exemplo de inovacdo radical. Esta afirmacao pode ser feita a partir da constatacéo
que tal tecnologia ndo apenas melhorou um produto, mas criou um tipo de motor e mudou
completamente o tipo de motorizacdo oferecida pela industria automobilistica brasileira (AUDY,
2017).

Em alguns casos a inovacéo radical é tdo extrema que ndo apenas cria mercados - ela praticamente

encerra outros. Tais casos sdo tratados como inovacao radical de capacidade disruptiva e estdo
alinhados com a nogéo de destruicdo criativa introduzida por Schumpeter (1997). Um exemplo
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conhecido de inovacao radical com capacidade disruptiva foi o surgimento e introdugéo da tecnologia
de captura e disponibilizacdo de imagens digitais. Tal acontecimento provocou mudancas
significativas em industrias inteiras, como as relacionadas a fotografia, ao cinema, a informética e até
a telefonia.

Inovacdo aberta x fechada

Uma inovacdo pode se desenvolver internamente em uma empresa, Situacdo em que ha pouca
interacdo e acesso ao conhecimento externo. Pode também se desenvolver (em parte ou no todo) de
maneira externa, contando com recursos de terceiros. A essas duas maneiras de realizar a inovacao
convencionou-se chamar de inovacéao aberta e inovagédo fechada, conforme apresentado a seguir:

a) Inovagao aberta

De acordo com Chesbrough (2011), as organizacOes precisam buscar novas praticas de inovacao,
caso queiram se manter competitivas. Para tanto, é necessario praticar o que ele chama de inovacéo
aberta, ou seja, aquela em que uma organizacao permite seus negdcios aproveitem ideias oriundas de
fontes externas.

A prética da inovacdo aberta tende a tornar as organizagdes mais ageis, uma vez que passam ter acesso
facilitado a conhecimentos produzidos em todo mundo, através de relacionamentos colaborativos
com agentes externos. Ao se abrir para 0 ambiente externo, uma organizacdo podera acessar
relevantes conhecimentos, acelerando seu processo de inovacgdo e aumentando sua competitividade
(BUENO; BALESTRIN, 2012).

b) Inovagéo fechada

Inovacdo fechada faz parte de um mesmo espectro de inovacao onde se encontra a inovagao aberta.
Contudo, situa-se no outro extremo. Empresas que trabalham nesse modelo, fazem pesquisas e
desenvolvimento de produtos e servigos internamente, sem contar com a colaboragdo e inputs
externos (CHESBROUGH, 2003). Para Tidd e Bessant (2015), trata-se de uma espécie de rede
fechada, em que a empresa busca o desenvolvimento de padrdes proprietarios como mecanismo para
afastar a concorréncia e aumentar o diferencial competitivo.

O Quadro 1 apresenta as principais diferengas entre esses dois modos de impulsionar a inovagao.

Quadro 1 - Inovacdo fechada versus inovagéo aberta

Inovacéo Fechada Inovacéo Aberta
“Nem todas as pessoas altamente especializadas
trabalham para nés. Trabalhamos com pessoas dentro e

fora da organizagdo.”

“As pessoas altamente especializadas trabalham para
nods.”

“Para obter lucro de P&D, € necessario descobri-la e

desenvolvé-la no interior da empresa.”

"A P&D externa pode criar valor significativo."

“Se formos nos os primeiros a descobrir a tecnologia,
seremos nos o0s primeiros a leva-la para o mercado.”

“Nao ¢é necessario gerar inovagdo para poder usufruir
dela.”

“A empresa que levar em primeiro lugar a tecnologia
para 0 mercado sera a vencedora.”

“Construir um bom modelo de negodcio ¢ melhor que ser
o primeiro a chegar ao mercado.”

“Se nods formos responsaveis por gerar as melhores
ideias e tecnologias, nos venceremos.”

“Nos deveriamos vender a nossa propriedade intelectual
lucrando com ela, assim como comprar a outros, sempre
que tal permita um avango no nosso modelo de negdcio.”

Fonte: Adaptado de Chesbrough (2011, p. 38).
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Procedimentos metodolégicos

A presente pesquisa se apresenta como descritiva e exploratéria, de abordagem quali-quanti.

A etapa qualitativa foi realizada por meio de entrevistas em profundidade com gestores de empresas
instaladas em um coworking.

A etapa gquantitativa, por sua vez, se deu por meio de aplicacdo de um questionario dirigido as pessoas
que no momento de sua aplicacdo trabalhavam em empresas instaladas em um coworking. Tal deciséo
metodoldgica foi tomada por se entender que estas pessoas iriam contribuir para o presente estudo,
na medida que os dados gerados pelos respondentes poderiam ser confrontados com as entrevistas de
realizadas com os gestores. Tal percepcdo é compartilhada por Matias-Pereira (2016, p. 89) ao
defender que "no mundo contemporéneo fica cada vez mais evidente que as duas abordagens
— (uantitativa e qualitativa — sdo complementares, ou seja, mesmo com problemas e tdpicos
diferentes, mas igualmente importantes”.

O método utilizado foi o estudo de caso no espago de coworking denominado Impact Hub, instalado
na cidade de Belo Horizonte, MG. A decisdo se deu por considerar que 0s gestores estariam mais
aptos a responder questdes relativas a geracdo de inovagdo em suas empresas e aos relacionamentos
estabelecidos com outras empresas e profissionais presentes no Impact Hub.

Nesta pesquisa, ttm-se como unidade de analise as pessoas que trabalham em empresas instaladas no
Impact Hub de Belo Horizonte. Consideram-se aqui, inclusive, os funcionarios do coworking, ja que
o Impact Hub, em si, também é uma empresa.

Com auxilio dos funcionarios do Impact Hub, identificou-se que das 92 pessoas ativas como membros
do coworking, 73 eram as que o frequentavam o espa¢co ao menos duas vezes por semana. Dessas, foi
possivel entregar questionario impresso para 70 - o que resultou em 63 questionarios respondidos.
Além disso, 9 gestores de empresas instaladas no coworking participaram de entrevistas
semiestruturadas. A quantidade de entrevistas foi definida levando-se em consideracéo critérios de
saturacdo (RIBEIRO; SOUZA; LOBAO, 2018).

Todas as entrevistas foram gravadas e transcritas pelo pesquisador com o auxilio da plataforma
Trint®. Antes do inicio de cada entrevista os respondentes foram informados da gravacéo. Foram
informados, também, que seus dados pessoais e 0s das empresas em que trabalham seriam
anonimizados. SO entdo, apos este esclarecimento e o0 consentimento de cada participante, a entrevista
foi iniciada. Por isso, no resultado da pesquisa, 0s respondentes estéo identificados como E1, E2, E3,
E4, E5, E6, E7, E8 e EO.

Todas as entrevistas foram individuais e aconteceram em locais e horarios que garantiram privacidade
e conforto para os entrevistados. O Quadro 2 apresenta a relagdo dos entrevistados:
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Quadro 2 — Relagéo dos entrevistados

Entrevistado|  Segmento em que atua Funcéo Local da entrevista Duracéo
. - Varanda do Impact Hub rm o0
El Publicidade e Propaganda | Sécio e gestor de Belo Horizonte 21°38
E2 Consultorrele_ perfOfm_ance em Sécio e gestor Sala de Reunido Boulder 13°43”
negocios digitais do Impact Hub
E3 Data Experience Sécio e gestor Sala de Reunido Boulder 12°14"
do Impact Hub
E4 Aceleradora Gestor local Varanda do Impact Hub 12°45”
de Belo Horizonte
ES Compartllhamento de espago Sécio e gestor Varanda do Impact Hub 15°40”
comercial - coworking de Belo Horizonte
E6 Agéncia de Publicidade Digital| Gestor local Sala de Reunido Boulder 12°28"
do Impact Hub
. L. Sala de Reunido Boulder > o
E7 Esportes Digitais Socio e gestor do Impact Hub 24°06
E8 Plataforma de e-commerce Gestor local Varanda do Impact Hub 15°55"
de Belo Horizonte
E9 Educacdo Financeira Sécio e gestor Varanda do Impact Hub 16°05”
de Belo Horizonte

Fonte: Elaborado pelos autores.

Depois de transcritas as entrevistas, foram selecionadas falas dos respondentes que fossem
representativas para demonstrar as categorias e subcategorias de analise, conforme indicado no
Quadro 3. Além disso, para que fosse possivel analisar de forma individual a expressdao de cada
respondente, os estratos selecionados foram mantidos em sua integra.

Quadro 3 - Roteiro de entrevistas associado a indicadores, categorias de analise, subcategorias de
andlise e autores pertinentes

CATEGO- SUBCATE-
RIAS GORIAS INDICADORES PERGUNTAS AUTORES
Melhoria significativa em 1. Nos ultimos doze meses, aempresa em que vocé traba_lha buscou OCDE
. . ; apresentar alguma melhoria significativa em seus servigos e/ou
Inovagdo de servico | algum servigo ou produto produtos? (2006)
ou produto Desenvolvimento de servigo | 2. Nos Gltimos 12 meses, a empresa em que vocé trabalha buscou OCDE
ou produto desenvolver algum servico e/ou produto inovador? (2006)
Inovagdo na maneira de |3. Nos Ultimos doze meses, a empresa em que vocé trabalha buscou OCDE
Inovacéo de processo | produzir ou distribuir seus | apresentar alguma inovagdo na maneira de produzir ou distribuir (2006)
produtos ou servigos seus produtos e/ou servicos.
Implementacéo de praticas |4. Nos Gltimos doze meses, a empresa em que vocé trabalha buscou
inovadoras no implementar préticas inovadoras para estimular o compartilhamento| OCDE
Inovacéo Inovacsio compartilhamento de de aprendizado e conhecimento entre funcionarios, especialmente (2006)
vage aprendizado e conhecimento 0s de setores diferentes?
organizacional - — -

Estabelecimento de 5. Nos ultimos doze meses, a empresa em que vocé trabalha buscou OCDE
colaboragdes inovadoras estabelecer tipos de colaboragdes inovadoras com parceiros (2006)

com parceiros externos externos, presentes no Impact Hub de Belo Horizonte?

6. Nos ultimos doze meses, a convivéncia com pessoas que
: . trabalham em outras empresas instaladas no Impact Hub de Belo

Inovagdo em Insng{ht_s inovadores em Horizonte, sobretudo com as que trabalham em 4reas distintas da OCDE

- estratégias de marketing e L N .
marketing sua, contribuiu para que a empresa em que voce trabalha tivesse (2006)

publicidade

insights inovadores em suas estratégias de marketing e/ou

campanhas publicitarias?

Fonte: Elaborado pelos autores.

No tocante a analise de dados, duas técnicas distintas foram usadas, sendo uma para os dados

quantitativos e outra para os dados qualitativos
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Para os dados quantitativos, usou-se de estatistica descritiva, através de procedimentos de analise
univariada. Com isto, foi possivel identificar a distribuicdo de frequéncia das respostas aos
questionarios, determinar a dispersdo dos dados (desvio-padrdo, quartis e percentuais), além de
posicao da amostra (média e mediana). Usou-se, também, o método de Bonferroni, com alfa = 0,05,
para investigar correlagdes entre grupos de duas variaveis, com o nivel de confianca geral de
95% (CASELLA; BERGER, 2010).

Em relacdo a analise dos dados qualitativos, depois de realizada a coleta, eles foram transcritos e
organizados. A partir de entdo, optou-se por adotar a metodologia denominada anélise de contetdo
categorial (BARDIN, 2011).

Apresentagao e analise dos resultados

Nesta secdo, busca-se evidenciar a ocorréncia de inovagdo em empresas instaladas no espago de
coworking estudado, a partir do conceito de inovacao preconizado pela OCDE (2005). Nesse sentido,
as subsecdes a seguir abordam, fundamentalmente, quatro tipos de inovacdo: a inovagédo de produto
e/ou servico, a inovacdo de processo, a inovagdo organizacional e a inovacdo em marketing.

Inovacéao de produto e/ou servigo

A inovacdo de produto e/ou servicos pode se dar em duas frentes: pelo aprimoramento significativo
de um produto e/ou servico existente (inovacao incremental) ou pela criacdo de algo realmente novo,
a inovacdo radical (AUDY, 2017).

Ao se tratar de inovacao de produto e/ou servico sob o viés da inovacdo incremental, foi possivel
evidenciar que houve uma concordancia quase que unanime entre os pesquisados. Dos entrevistados,
93,7% disseram concordar que na empresa em que trabalham, nos dltimos 12 meses, existiu a busca
pela inovagdo em produto e/ou servigo, sendo de 66,7% disseram concordar totalmente, conforme
mostra o Grafico 1.

Graéfico 1 - Melhoria significativa de produto e/ou servico
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Fonte: Dados da pesquisa.

ISSN 1982-2596 RPCA | Rio de Janeiro | v. 15 | n. 3 | jul. - set. 2021 76



Luiz de Oliveira Junior e Danilo de Melo Costa

Este grau de concordancia esta presente na fala dos gestores entrevistados e corrobora com as ideias
de Soares e Saltorato (2015), que entendem que espacos de coworking podem funcionar como um
local propicio para germinar a inovagdo. Os trechos a seguir, destacados das entrevistas, refor¢cam
esta percepcéo:

A gente mudou o produto que a gente entrega. Até com esse aprendizado que eu tive nessas
consultorias, inclusive passando muito tempo dentro de startups, aprendi muita coisa com
eles e trouxe um pouco de alguns conceitos e modelos de trabalho para ca. (E2)

(Os exemplos vdo) desde a inclusdo de novos servicos, novas fontes de receita, quanto a
reestruturacdo de servigos que a gente ja prestava. Principalmente com essa parte de projetos,
consultorias, langamento de novos produtos, programas (E5).

Sim, sim. A gente trabalha com e-commerce e a gente apresentou melhorias grandes no nosso
checkout, na nossa forma de entrega de produto. (E8)

As falas anteriores deixam evidente a existéncia de inovacao incremental. Pelos relatos, percebe-se
que as empresas introduziram melhorias significativas nos produtos e/ou servi¢cos que oferecem. O
entrevistado E2 mostra que modificou o produto que entrega ao cliente a partir da assimilacdo de
novos conceitos e modelos aprendidos apds a convivéncia com startups. J& o E5 relata a
reestruturacdo de servicos que ofereciam, além da inclusdo de outros. O E8, por sua vez, apresenta
especificamente a melhoria em uma caracteristica funcional do seu produto, o checkout.

Ao serem inquiridos sobre desenvolvimento de algum produto ou servico inovador nos Gltimos 12
meses, 0 grau de concordancia apresentado pelos respondentes foi menor que o apresentado em
relacdo ao desenvolvimento de melhorias significativas, ficando em 75,8% (ante 93,7%). Ainda
assim, a parcela que respondeu que concordava totalmente representa a maioria das respostas, com
um resultado de 56,5%. Nota-se, ainda, um crescimento no grau de discordancia, em relagdo a questao
anterior, que salta de 1,6% para 9,7%. O Grafico 2 retrata a distribuicdo das respostas.

Grafico 2 - Inovacéo de produto e/ou servico
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Fonte: Dados da pesquisa.

A queda no grau de concordancia era esperada, na medida em que apresentar um produto ou servi¢o
novo tende a ser mais dificil que apresentar uma melhoria significativa em algo existente. Conforme
defende Christensen (2016), inovacOes radicais apresentam um grau de novidade muito elevado,
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rompendo paradigmas correntes e, por vezes, mudando a estrutura de mercado. S&o, portanto, mais
raras.

Cabe notar, no entanto, que embora os gestores entrevistados, em sua totalidade, relatem ter
desenvolvido produtos e/ou servicos inovadores, ndo h4 como afirmar que isso de fato aconteceu.
Nota-se, inclusive, um maior cuidado por parte deles - e as vezes duvida -, ao se fazer tal afirmacéo.
Os trechos a seqguir, extraidos das entrevistas, evidenciam isto:

Pro mercado publicitério, que é a nossa atividade, sim (desenvolvemos algo novo). A gente
acabou oferecendo para um cliente especifico algo muito diferente de ser apresentado, que
foi um campeonato de game - que é algo que a agéncia ndo costuma fazer. Entdo acho que
foi isso inovador, sim. (E1)

Pelo relato, percebe-se que o entrevistado toma o cuidado de afirmar que se trata de uma inovacao
mais restrita, significativa apenas ao seu mercado (TIDD; BESSANT, 2015). Algo parecido pode ser
evidenciado na fala a seguir, na medida em que o entrevistado afirma que o programa que esta
desenvolvendo é novo apenas no Brasil: "A gente lancou um programa voltado para escala global de
negacios, inédito no Brasil. E é um programa com muitos stakeholders, tem que fazer a varios bracos"
(ES).

Cabe notar, também, que hé aqueles que afirmam ter desenvolvido produtos ou servicos inovadores,
conforme as declaracGes transcritas a seguir:

Sim, inclusive a gente est& desenvolvendo dois. A gente quer ter um produto proprio, da casa.
Até pra gente validar algumas hip6teses que a gente tem. NGS mesmos seremos 0S N0SS0S
beta testers. A gente faz internamente, valida da nossa forma, transforma isso em um MVP
e Vvé se as hipdteses sdo aplicaveis. Dai a gente abre para o mercado. (E3)

A gente esta para lancar, agora, um produto virtual para aumentar a nossa abrangéncia de
negoécio, que hoje é muito focada no nosso espago fisico. Entdo a gente vai langar um produto
virtual, que é bem inovador. Do jeito que a gente fez ndo tem, ndo conheco outras plataformas
que sejam semelhantes. (E5)

Sim, sim. Desenvolvemos uma ferramenta em que terceiros podem desenvolver dentro da
nossa ferramenta. Entéo se o terceiro tem um servigo dele, de entrega, por exemplo, ele pode
desenvolver o método de entrega dele e agregar a nossa plataforma de e-commerce. (E8)

A gente esta lancando um relatorio, uma coisa totalmente nova, nunca vi igual no mercado.
Um relatorio bem especifico para o pablico de financiamento de imovel. (E9)

Inovacao de processo

A existéncia de inovacéo de processo, caracterizada por alteracGes significativas na forma de produzir
ou distribuir um produto e/ou servico (OCDE, 2005) foi outro fator pesquisado. A maioria dos
respondentes (84,1%) concordam que a empresa em que trabalham apresentou alguma inovacéao de
processo nos Ultimos 12 meses, sendo que 50,8% dos respondentes disseram concordar totalmente
com tal proposi¢do. Entre os entrevistados, no entanto, também ha discordancia. Esta parcela
corresponde a 4,8% dos respondentes, sendo que apenas 1,6% afirma discordar totalmente, conforme
se evidencia no Grafico 3.
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Gréfico 3 - Inovacgdo em producdo e/ou distribuicao
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Fonte: Dados da pesquisa.

Ao se considerar que inovagdes de processo implicam em mudancas na maneira de produzir ou
distribuir produtos e/ou servicos, falas de gestores, extraidas das entrevistas, evidenciam a existéncia
desta modalidade de inovacao no coworking e corroboram com os dados apresentados no Grafico 3.

Na producdo eu acho que nem tanto. Distribui¢do, hoje a gente tem olhado para canais
diferentes, de como impactar os clientes que a gente busca. Hoje a gente tem explorado muito
mais contetdo de midia, midia social - e antes a gente sempre se pautou em buscar na rua ou
indicacOes dos nossos clientes. (E4)

A inovacdo é na forma como contratar, como criar um clube, como gerir um clube. E
completamente diferente do que existe por ai. Entdo fiz isso. Isso foi inovador e ninguém
esta entendendo nada, porque a gente bate de frente com os caras, com os bons. Entéo, assim,
isso ja esta chamando a atencio de quem ja vive o mercado. E um lance bem especifico, é
um detalhezinho bobo. Mas isso 14 na frente pode fazer uma diferenga danada, porque ja
estou pensando 14 na frente. N&o estou pensando no hoje, em como vou jogar contra 0 Santos.
(E7)

Eu acho que sim, a gente estd vendendo um servico totalmente digital. Até entdo é uma coisa
nova, € como se fosse uma consultoria automatizada. Entdo, em vez da gente sentar com o
cara e ficar horas discutindo, a gente virou o jogo. A gente trouxe uma forma nova de pegar
essas informacOes da pessoa, tentar parametrizar, calcular, processar esses dados e entregar
para ele um resultado tdo bom quanto uma consultoria que duraria 10 horas. A gente entrega
em 5 minutos. (E9)

Um aprofundamento realizado na analise dos dados permitiu evidenciar a existéncia de relevancia
estatistica entre a inovagédo de processo, 0 tempo que o respondente esta trabalhando na empresa e o
tempo que a empresa esta instalada no coworking. Tais relagdes estdo representadas nos Gréficos 4 e
5, respectivamente.

Pelo Grafico 4, percebe-se que o grau de concordancia tende a diminuir com o aumento do tempo
em que o colaborador atua na empresa. Os que dizem concordar totalmente com a existéncia de
inovacao de processo cai de 60,6% entre os respondentes que tém até um ano de empresa para 40,0%
entre 0s respondentes que tém mais de um ano. Isso provavelmente se da porque pessoas com menos
tempo em uma empresa tendem a tratar processos triviais como se fossem inovadores, ja que elas ndo
tém conhecimento prévio de sua existéncia. Com o passar do tempo, conseguem desenvolver senso
critico mais apurado e a classificar melhor o que séo processos de fato inovadores.
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Grafico 4 - Inovacédo de processo versus tempo de atuacdo na empresa
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Fonte: Dados da pesquisa.

Efeito parecido acontece em relacdo ao periodo que a empresa esta instalada no coworking: quanto
mais vivéncia se tém nesse ambiente, menos percebe-se a inovagcdo em processo, conforme
apresentado no Grafico 5. A explicacdo também é semelhante a anterior: com o passar do tempo,
desenvolve-se mais conhecimento sobre 0 ambiente do coworking e o senso critico fica mais apurado.

Gréfico 5 - Inovacao de processo versus tempo da empresa no coworking

100% 1,6%

51% 42%

m3
|4
|5

75%

50%

25%

0%

Geral Até 1 ano Mais de 1 ano

Fonte: Dados da pesquisa.
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De todo modo, cabe notar que apesar de a concordancia diminuir com o passar do tempo, ela ainda
continua elevada, representando a maioria das respostas. Tal fato reforca a existéncia de inovacédo de
processo no coworking pesquisado.

Inovagéo organizacional

Para confirmar a ocorréncia de inovagdo organizacional no coworking, investigou-se dois indicadores
capazes de evidenciar sua existéncia: as praticas inovadoras no compartilhamento de aprendizado e
conhecimento; e o estabelecimento de colaboragdes inovadoras com parceiros externos a organizacao
(OCDE;, 2005).

Em relacdo as praticas inovadoras no compartilhamento de aprendizado e conhecimento, evidenciou-
se que 68,3% dos entrevistados concordam com sua existéncia, sendo que 33,3% diz concordar
totalmente. O percentual de pessoas que se declaram neutras (22,2%) representa o terceiro maior
estrato de resposta. Como o0s que apresentam discordancia em relagdo a esse ponto somam apenas
9,5%, pode-se dizer que hd uma tendéncia a concordancia neste quesito, conforme evidenciado no
Gréfico 6.

Grafico 6 - Compartilhamento de aprendizado e conhecimento
— 68,3%

04

35,0%
33.3%

03

22,2%

Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme aponta a OCDE (2005), nas inovac@es organizacionais pode haver uma acentuacdo na
troca de informacGes e um refino na capacidade empresarial de aprender e utilizar conhecimentos e
tecnologias. Isso péde ser observado nas entrevistas realizadas, conforme evidenciam os seguintes
relatos:

A gente tem uma reunido mensal de engenheiros. Todo mundo de tecnologia para e alguém
fala sobre uma tecnologia que achou legal, que usou. Eu acho bem legal porque a gente acaba
conhecendo coisas novas e isso melhora a nivelagdo (SIC) dos engenheiros. Entdo se alguém
fala de um assunto que eu ndo conheco, porque ainda sou um pouco fraco, isso me nivela
com o resto da equipe. Eu acho que isso tem um resultado muito bom. (E8)

A gente até chegou a implementar um evento. Uma vez por més um funcionario ia falar sobre
um tema. Mas isso terminou ndo indo pra frente por uma série de motivos. A gente até pensa
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em voltar. Mas foi uma solucéo que a gente criou aqui para poder difundir o conhecimento
entre a equipe, entre outras coisas mais simples, como uma Wiki interna que a gente tem
aqui, dentre outras coisas. (E2)

A gente passou a usar uma ferramenta interna para documentar licbes aprendidas,
informacdes Uteis, acesso. Todas as perguntas frequentes que geralmente a equipe tem. A
gente passou a salvar isso internamente em uma ferramenta que fosse de acesso de todo
mundo que chegar. Por exemplo, chega uma pessoa nova, ja tem todo um roteiro & do que
ela tem que fazer, de como ela monta um ambiente de desenvolvimento, como ela faz uma
configuracdo de alguma coisa ou outra. (E9)

A analise estatistica desta questdo apurou a existéncia de uma relacdo diferenciada da percepcéo de
inovacao organizacional a partir do compartilhamento de informacédo e conhecimento por parte de
guem tem funcdo de gestor nas empresas instaladas no coworking. Gestores tendem a ter um grau de
concordancia menor, o que pode ser visto com no Gréfico 7, em que gestores estao representados por
"sim" e os demais respondentes estdo representados por "ndo".

Graéfico 7 - Compartilhamento de aprendizagem na visdo dos gestores
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Fonte: Dados da pesquisa.

Pelo método de Bonferroni (CASELLA; BERGER, 2010), o cruzamento dos dados também mostrou
haver uma diferenca significativa na percepcdo entre quem frequenta o coworking cinco vezes por
semana e quem frequenta o espaco menos que cinco vezes na semana, conforme se percebe no Grafico
8. A concordancia entre os que frequentam o espaco 5 vezes por semana é de 70,2% enquanto entre
0s que frequentam menos que 5 vezes por semana apresenta um indice de 62,6%.
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Gréfico 8 - Compartilhamento de aprendizagem e conhecimento versus frequéncia no coworking
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Fonte: Dados da pesquisa.

A pesquisa também investigou a percepcdo de inovacdo organizacional a partir da colaboracdo com
parceiros externos. Como o propésito do presente trabalho é entender o processo de inovagdo dentro
de um coworking, solicitou-se aos respondentes que avaliassem apenas parcerias com empresas que
atuassem no Impact Hub. Percebeu-se, pelos resultados, que existe uma tendéncia a concordancia, ja
que 54% dos respondentes acreditam que a empresa em que trabalham buscou estabelecer
colaboragdes inovadoras com outras empresas instaladas no coworking. No entanto, embora exista
essa tendéncia a concordancia, nota-se o percentual daqueles que tendem a discordar também é
expressivo: 31,7%. Chama a atengdo a semelhanca percentual daqueles que concordam totalmente
(25,4%) e dos que discordam totalmente (22,2%). O Grafico 9 apresenta esses dados.

Gréfico 9 - Colaboragdo com parceiros externos
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Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme estabelece a OCDE (2005), novos métodos de trabalho com fornecedores ou o uso de
outsourcing sdo exemplos adequados para ilustrar como mudancas nas relacdes externas podem se

ISSN 1982-2596 RPCA | Rio de Janeiro | v. 15 | n. 3 | jul. - set. 2021 83



Ambientes de coworking como potencializadores da inovagao

constituir em inovagéo organizacional. Isso fica evidente em algumas falas de gestores, como nos

exemplos a seguir:

Sim, esse caso mesmo que eu acabei de citar sobre esse campeonato de game que a gente fez
para um cliente nosso. A gente estava conversando e falou: putz, podiamos fazer um
campeonato de game, e ndo sei 0 qué e tal... P6, vamos atras de quem pode fazer isso e tudo
mais. E tinha uma empresa que tinha acabado de chegar aqui no Hub e a gente ndo sabia
direito, nem sabiamos que eles estavam aqui. Até que teve um dia que eu estava comentando
isso como pessoal da administracdo do Hub e eles disseram: ‘espere ai, vem c4, deixa eu
apresentar um pessoal ali'. E ai eles nos apresentaram e foi muito sossegada a conversa, 0
trato que a gente teve com esse parceiro. Entdo, teve uma acdo inovadora feita aqui dentro e
foi essa. (E1)

Sim. A gente fez uma no ano passado e foi muito boa. Foi com o pessoal da Ideia Claro. A
funcionéria do Impact Hub os apresentou para a gente. Ai a gente conversou, vamos fazer tal
coisa... e foi legal. Com o proprio Impact a gente fez também. Foi uma mentoria com 0s
empreendedores que a gente apoiava. Os empreendedores daqui, do Seed e do Orb, eu acho.
Eles puderam se inscrever e entdo teve uma interacdo com o Impact também. (E4)

A gente tem parcerias para projetos e servi¢os que a gente esta langando. A gente tem
desenvolvido parcerias com a Endeavor. Sdo todos esses residentes daqui. A iCare, também.
Eles querem participar de um programa nosso, junto com a Gooders e a Malagueta. A gente
desenvolveu toda uma abordagem para eles, de uma maneira coletiva - a gente estd
participando do negdcio deles. (E5)

Sim, a gente conseguiu um contato com outra empresa através de uma conversa informal. Se
ndo me engano, em um happy hour ou alguma coisa assim. E a gente conseguiu comecar a
trabalhar com o Cotemig e seguiu as nossas ideias, 0s nossos projetos inovadores no mercado
de games. Entdo a gente pegou o cliente através dessa empresa, que a gente conseguiu captar
dentro do Impact Hub. (E7)

Nos relatos anteriores, chama atencdo a citacdo direta a funcionarios do coworking e aos eventos
promovidos pelo espaco, indicando a importancia que eles tém para impulsionar o relacionamento
entre os residentes. Tais relacionamentos, potencialmente, trazem novidades significativas para as
empresas, incentivando a cooperagdo e promovendo a inovacao organizacional (LIN; CHEN; CHIU,

2010).

Analisar os dados deste tdpico sob a Otica de quem é gestor apresentou relevancia estatistica e 0s
resultados estdo expressos no Grafico 10. Também se constatou relevancia ao relaciona-los com a
quantidade de pessoas que trabalham nas empresas instaladas no coworking, conforme evidencia o

Gréfico 11.
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Gréfico 10 - Colaboragdo com parceiros externos na visdo dos gestores
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Fonte: Dados da pesquisa.

Pelo Grafico 10, por meio do método de Bonferroni (CASELLA; BERGER, 2010), nota-se uma
diferenga significativa em relagdo ao percentual de respondentes que optaram pela opcao “concordo

totalmente”. Enquanto entre os ndo-gestores esse percentual é de 12,8%, entre gestores ele é de
45,8%.

Como gestores tém mais propriedade para falar sobre as parcerias realizadas por suas empresas (e,
portanto, tendem a apresentar uma opinido mais assertiva sobre o0 assunto), infere-se que pode estar
ocorrendo alguma lacuna ou ruido na circulacdo interna da informacao, de forma que os funcionarios
ndo estejam percebendo as parcerias realizadas. Ndo é possivel, no entanto, dizer se isso se da por
razBes estratégicas ou por displicéncia dos gestores.

Observa-se, também, que em empresas com mais de cinco funcionarios o percentual de pessoas que
se mostram neutras sobre a ocorréncia de inovacgdes a partir de parcerias externas aumenta de 3,4%
para 21,9% (Grafico 11). Tais nimeros podem estar refletindo, mais uma vez, o papel do gestor na
circulacdo interna da informacdo, uma vez que guanto maior o nimero de funcionarios, maior o
esforgo de um gestor para conseguir transmitir internamente informagdes de maneira adequada.

Grafico 11 - Colaboragdo com parceiros externos versus quantidade de funcionarios da empresa
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Fonte: Dados da pesquisa.
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Inovacdo em marketing

Para evidenciar a ocorréncia da inovacdo em marketing e conseguir relacioné-la a empresas que estao
instaladas em um coworking, os entrevistados foram indagados se, nos Gltimos 12 meses, a
convivéncia com pessoas que trabalham em outras empresas instaladas no Impact Hub contribuiu
para o surgimento de insights inovadores em estratégias de marketing e/ou campanhas publicitarias.

Conforme se observa no Grafico 12, embora a maioria (47,6%) dos entrevistados concorde que a
convivéncia com outras empresas 0s ajudou a inovar em marketing e/ou propaganda, este valor
representa uma maioria relativa, ja que ndo ultrapassa os 50%. Os que se declararam neutros atingem
17,5% e os que discordaram sdo 34,9%.

Grafico 12 - Inovacdo em marketing
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Fonte: Dados da pesquisa.

Embora o conceito de inovacdo em marketing ainda seja um campo em construcdo (OCDE, 2005), €
consensual que ele envolve, dentre outros, mudancas substanciais nas formas de vender ou
demonstrar 0 uso de um produto. A inovacdo em marketing pode se referir, também, a alteracdes no
design ou na embalagem de um produto, desde que ndo afete diretamente 0 seu
desempenho (CARVALHO; REIS; CAVALCANTE, 2011) - algo que pode ser evidenciado nas
seguintes falas dos gestores: "Pela primeira vez investimos em publicidade. E antes de fazer isso a
gente buscou conversar com o pessoal de uma consultoria em marketing digital... E esta pegando as
melhores préticas para entender como fazer isso (E5)"; e:

Sim. A gente teve (inovacdo em marketing) e inclusive a gente ja fez duas parcerias aqui
dentro. Uma delas, nessa area de marketing que ajudou a gente a definir bastante qual vai ser
0 nosso foco daqui para frente. Pra gente ir mais na linha de infoproduto, cursos online, esse
tipo de coisa. Como que a gente vende, como que a gente divulga essas coisas... (E9)

Consideragdes finais

Em todas as esferas de inovacao pesquisadas (OCDE, 2005), o grau de concordancia foi superior a
50% - exceto para inovagdo de marketing. Mesmo assim, conforme se observa na Tabela 1, o indice
de concordéncia para inovacdo de marketing é maior que o de discordancia: 47,6% contra 34,9%,
respectivamente. Além disso, ao se analisar os resultados das entrevistas, pode-se perceber, pela fala
unanime dos gestores, que ha ocorréncia de inovacao nas empresas em que trabalham. Tais achados
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atendem ao objetivo primeiro desta pesquisa, que foi evidenciar a predisposi¢édo e a ocorréncia de
inovacdo em empresas instaladas em um espaco de coworking.

Tabela 1 — Ocorréncia dos tipos de inovagédo

Tipo de inovagéo Resposta
Discordancia  Neutralidade Concordéancia

Produto/Servico - Melhoria Significativa 1,6% 4,8% 93,7%
Produto/Servico - Inovacgéo 9,7% 14,5% 75,8%
Processo - Producao/distribuicdo 4,8% 11,1% 84,1%
Organlgacmnal - Compartilhamento de aprendizado e 9,5% 22.29% 68.3%
conhecimento

Organizacional - Colaboracéo com parceiros externos 31,7% 14,3% 54,0%
Inovacgdo de marketing 34,9% 17,5% 47,6%

Fonte: Elaborado pelos autores.

Adicionalmente, constatou-se diferencas entre a percep¢do dos gestores e colaboradores de uma
mesma empresa em relacdo ao compartilhamento interno de aprendizado/conhecimento e a
colaboracdo interorganizacional — ambos relacionados a capacidade de inovacdo. Nos dois casos, 0s
colaboradores apresentaram uma percepcao significativamente maior que os gestores em relacdo a
ocorréncia de cada um dos indicadores analisados.

Dado que ambos os fatores sé@o importantes para promocao da inovagao (OCDE, 2005), recomenda-
se que gestores das empresas instaladas no espaco de coworking busquem averiguar se tais diferencas
se traduzem em impactos reais para a promoc¢do da inovacdo. Caso positivo, sugere-se 0
desenvolvimento de estratégias gerenciais que possam melhorar o compartilhamento interno de
informacdes/conhecimento. Nesse sentido, uma estratégia poderia ser o estudo do fluxo interno das
informacdes, de modo a identificar lacunas e propor correc@es. Além disso, se também for constatada
a necessidade de fomento das relacdes interorganizacionais, propde-se que o proprio espaco de
coworking promova eventos periodicos de integracdo de sua comunidade.

Um outro achado da pesquisa, que apresenta contribuicdes de ordem pratica para os espacos de
coworking e para as empresas nele instaladas, relaciona-se a existéncia de uma relagdo positiva entre
frequéncia de uso do espaco e inovacgdo. Usar o espaco de coworking com maior intensidade facilita
0 encontro e a troca de informacdes entre pessoas de organizacgdes distintas, permitindo o acesso a
novos e relevantes conhecimentos. Como consequéncia, hd uma aceleracdo no processo de inovagao
(BUENO; BALESTRIN, 2012). Nesse sentido, recomenda-se aos gestores das empresas instaladas
no Impact Hub o incentivo ao trabalho presencial, promovendo um maior uso das instalagdes fisicas
do coworking e o networking entre seus colaboradores e os colaboradores das demais empresas.

Finalmente, frente aos achados expostos, recomenda-se aos gestores de coworkings o
desenvolvimento de estratégias que busquem aproximar ainda mais as empresas instaladas, de forma
a intensificar as relaces entre seus colaboradores, promover mais trocas de informacdes e, por
consequéncia, fomentar a inovagé&o.
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