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Determinantes do sucesso das decisGes de inovagdo em Startups

Resumo:

Hoje em dia, a inovagdo empresarial é fundamental para o crescimento das empresas,
tendo em conta a globaliza¢do e as constantes mudangas dos mercados, cada vez mais
exigentes. Dada a falta de recursos, as empresas precisam ser direcionadas e tentar
perceber onde alocar esses recursos em prol de decisGes de inovac¢do que sejam bem-
sucedidas para o futuro da empresa. Este projeto visa compreender o peso que a
capacidade inovadora, o estimulo a inovacdo e a gestdo do conhecimento tém nas

decisOes de inovacao em startups inovadoras.

Para atingir esse objetivo, foi aplicado um questionario a 129 CEQ’s de startups. Os dados
foram analisados por meio do PLS para entender o peso que a capacidade inovadora, o
estimulo a inovagdo e a gestdo do conhecimento tém no sucesso das decisOes de

inovagao.

Os resultados indicaram que ao invés de estimular a inovacdo e a gestdo do
conhecimento, a capacidade inovadora tem uma importancia acrescida no sucesso das
decisOes de inovagdo e, consequentemente, no crescimento das empresas. Este trabalho
permite que os gerentes de startups desenvolvam metas que orientem suas tomadas de

decisdo e as aproximem do sucesso.

O trabalho apresentou algumas limitagGes, pois o questionario possui poucos construtos
e cada construto possui poucas questdes, condicionando a utilizagdo do software de
andlise. Para pesquisas futuras, os dados devem ser recolhidos de diferentes fontes,

cruzando os resultados.

Palavras-chave: Inovacgao, startups, capacidade inovadora, estimulo inovag¢do, gestdo do

conhecimento, CEQ’s, sucesso, decisdes inovagao.
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Determinants of the success of innovation decisions in Startups
Abstract:

Nowadays, company innovation is fundamental to companies’ growth of companies,
taking into account globalization and constant market changes, which are increasingly
demanding. Given the lack of resources, companies need to be directed and try to
understand where to allocate these resources in favor of innovation decisions that are
successful for the company’s future. This project aims to understand the weight that
innovative capacity, the incentive to innovate, and knowledge management have on

innovation decisions in innovative startups.

To achieve this goal, a survey was applied to 129 startup CEOs. The data were analyzed
through the PLS to understand the weight that innovative capacity, the stimulation of

innovation, and knowledge management have on innovation decisions’ success.

The results indicated that instead of stimulating innovation and knowledge management,
innovative capacity has an added importance in the success of innovation decisions and,
consequently, in companies’ growth. This work allows Startup managers to develop goals

that guide their decision making and bring them closer to success.

The work had some limitations, as the questionnaire has few constructs and each
construct has few questions, conditioning the use of the analysis software. For future

research, data should be collected from different sources, crossing the results.

Keywords: innovation, startups, innovative capacity, stimulate innovation, knowledge

management, CEQ’s, success, innovation decisions.
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1. INTRODUCAO
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1.1.Contextualizagdo

Ainovagdo de empresas, embora seja um tema efetivamente muito discutido, é um tema
sempre atual, tendo em conta a globaliza¢do e a constante alteragdo a nivel de mercados,
gue obriga as empresas a estarem efetivamente um passo a frente nas ideias e férmulas
de inovar. Assim, tendo em conta a necessidade de identificar o que mais pesa para que
as decisdes de inovagdo sejam de sucesso (Rompho, 2017), procura-se, a par do
reconhecimento, do valor da capacidade inovadora, do estimulo de inovagdo e da gestado
do conhecimento nas decisGes de inovacdo das empresas (Oliva & Kotabe, 2018),
entender o que poderd levar uma empresa a estar constantemente um passo a frente no
mercado, a ser inovadora e acompanhar constantemente as alteragdes a que a

globalizagao obriga.

As ideias inovadoras sobre produtos, processos e negdcios, novos ou modificados,
provém tanto de fontes internas (Mazzei, Flynn, & Haynie, 2016) como externas a
organizacdao (Martinez-Roman & Romero, 2017). Os clientes, os fornecedores, os
concorrentes e a recolha de informag¢des em instituicdes de pesquisa sao alguns dos
exemplos de fontes externas. As fontes internas provém do proprio pessoal da
organizacdao, como diretores e colaboradores, ndao necessitando de estar

obrigatoriamente ligados a investigacdao e desenvolvimento.

Darnihamedani, Block, Hessels e Simonyan (2018) acreditam que a distingdo entre
empreendedorismo inovador e ndo inovador é importante. Muitas vezes os altos custos
iniciais de uma empresa podem ser uma barreira ao empreendedorismo, mas, por outro
lado, podem influenciar a qualidade e o tipo de empreendedorismo que a empresa

desenvolvera.

As startups em tecnologia, dependem essencialmente dos seus préprios recursos

financeiros para desenvolver novos produtos e ideias numa fase inicial.

As decisdes tomadas pelos CEQ’s relativamente a inovacdo sdo preponderantes e de
extrema importancia (Rompho, 2017). As startups de hoje sdo uma importante fonte de
inovacdo. Impulsionam grandes inovag¢des (Oliva & Kotabe, 2018) que substituem as
tecnologias e modelos de negdcios existentes, criando novos produtos ou formas de

servigo.
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1.2. Relevancia do estudo do tema

A inovacgao é essencial para que as empresas se mantenham competitivas, devendo ser
abordada constantemente e direcionada a produtos, processos ou determinadas partes

da organizagdo (Augusto, Lisboa, & Yasin, 2014).

As startups sdo fontes de geracdo de inovacdo em que a trajetdria de desenvolvimento
da empresa e o seu posicionamento futuro tém particular interesse num mercado cada
vez mais competitivo. S3o importantes fatores econdmicos de crescimento e
sustentabilidade, que apresentam, normalmente num curto prazo de tempo um elevado

potencial de crescimento (Kollmann, Stéckmann, Hensellek, & Kensbock, 2017).

As startups sdo reconhecidas ndo sé pelas entidades governamentais, mas também por
empresas privadas ja implementadas no mercado, como empresas ageis e flexiveis, com
grande capacidade de responder rapidamente as oportunidades do mercado, com a
constante descoberta e comercializagdo de solu¢des inovadoras. Esta carateristica
inovadora, prépria das startups, torna-as particularmente aptas para solugdes urgentes

necessdrias (Doblinger, Surana, & Anadon, 2019).

Ainovacgao pode ser uma forte vantagem competitiva para as startups se for desenvolvida
no momento certo, refletindo a realidade do mercado. Para Garcia-Gutiérrez & Martinez-
Borreguero (2016) existem 3 fatores criticos: aideia ou tecnologia inovadora, a vantagem
competitiva e o modelo de negdcio inovador. Ter a estratégia certa para a inovagao, para
o desenvolvimento e comercializacdo de tecnologia é crucial e pode fazer a diferenca nos

negdcios e nos projetos de inovagdo a longo prazo.

Doblinger et al. (2019) explica, que estas empresas procuram na inovacdo, um modelo de
negdcio escaldvel, com potencial de rapido crescimento, que se traduza
consequentemente em novas formas de inovagdo. Se procuram na inovagdo tecnoldgica
disruptiva, a razdo da sua estratégia competitiva, tomar decisdes de inovac¢do de sucesso

é regra para a sobrevivéncia das startups (Kollmann et al., 2017).

Este tipo de investigacdo procura trazer novos conhecimentos sobre a possivel relacdo

direta e indireta entre a capacidade inovadora, o estimulo para a inovacdo, a gestdo dos
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conhecimentos e o sucesso de decisGes de inovacdo nas startups, contribuindo para uma

melhor compreensdo e conhecimento da tematica.

1.3. Identificagdao do problema de investigagao

As startups podem desempenhar um papel fundamental no mercado, induzindo a
inovacgdo e conduzindo ao aparecimento de novos setores, contribuindo também, para a

criagdo de emprego (Weiblen & Chesbrough, 2015).

A inovacao tem vindo ao longo dos anos a ser largamente estudada (Dominguez-Escrig,
Mallén-Broch, Lapiedra-Alcami, & Chiva-Gémez, 2019; Mazzei et al., 2016; Oliva & Kotabe,
2018). No entanto, os referidos estudos procuraram entender de que forma a inovagado é

o alicerce de crescimento nas empresas e como as pode potenciar.

A ideia de que a capacidade inovadora tem um papel fundamental na inovacao das
empresas e o peso que podera ter no incentivo do crescimento das empresas foi
documentado em alguns trabalhos anteriores (Hernandez-Perlines, Ariza-Montes, Han, &
Law, 2019a; Kafetzopoulos & Psomas, 2015; Lofsten, 2014) tal como o papel do
conhecimento e do estimulo para a inovacgdo (Dereli, 2015; Oliva & Kotabe, 2018). No
entanto, até ao momento, nenhum estudo procurou, em conjunto, perceber qual destas
variaveis tem maior impacto na tomada de decisdao em CEQO’s de startups com carater
inovador. Como tal, considerando a importancia do que molda as escolhas para um
crescimento estratégico das startups, pretendemos com este estudo, responder a
seguinte questdo: Sera que existe impacto da capacidade inovadora, do estimulo para a

inovacdo, da gestdo de conhecimento no sucesso das decisGes de inovacdo das startups?
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1.4. Objetivos da Investiga¢ao

Considerando que a inovagdo é o principio da origem e construcdo de startups (Oliva &
Kotabe, 2018), pretende-se direcionar as empresas para as determinantes com mais peso

e que podem tornar mais facil alcangar decisdes de inovagdo de sucesso (Rompho, 2017).

Nesse sentido, este estudo pretende mudar o paradigma das startups quanto a alocagdo
de recursos de inovacdo, considerando 3 varidveis: a capacidade inovadora da empresa,
o estimulo existente para a inovagdo e a gestdo do conhecimento.

Assim, o objetivo deste trabalho passa por compreender o peso que a capacidade
inovadora, o estimulo para inovar e a gestdo do conhecimento tém no sucesso das

decisOes de inovagdo em startups inovadoras.

Para atingir este objetivo, iremos aplicar um questionario sobre as varidveis
determinantes dainovagdo a CEQ’s de startups de carater inovador em Portugal. Os dados
recolhidos serdo analisados através da ferramenta estatistica SMARTPLS3, utilizando o
método da regressdao de minimos quadrados parcial. Os resultados deste estudo irdo
permitir entender a forma como as decisdes devem ser tomadas e qual o peso que a
capacidade inovadora da empresa, o conhecimento externo e o estimulo para a inovagao
tém na tomada de decisdo. Ao ser explicito o peso que cada uma destas varidveis tém no
sucesso das decisGes de inovagao, as startups poderao alocar mais recursos a variavel que

Ihe traga mais retorno de sucesso (Rompho, 2017).
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2. ENQUADRAMENTO TEORICO
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2.1. Inovagao

O ambiente social e de negdcios (Freytag & Young, 2014) juntamente com a globalizacdo,
0 aumento da concorréncia e os constantes avangos tecnoldgicos, que estdo a aumentar,
tanto em escala como em importancia, obrigam as empresas a utilizar a inova¢do como
um dos principais pré-requisitos para o sucesso e um dos fundamentais mecanismos para

sobreviver e competir a longo prazo (Dominguez-Escrig et al., 2019).

A forma de criar novas oportunidades no mercado e gerar novos produtos ou servigos
estd, ndo so na capacidade de criar a inovagdo mas essencialmente na sua implementacao
(Dereli, 2015). A capacidade de uma empresa gerar um fluxo continuo de inovagdo é sem
qualquer duvida mais importante que nunca (Lofsten, 2014) e todo o processo desde a

ideia da inovagdo até a comercializagdo, precisa de ser gerido de forma exigente e

concretizado com uma eficécia eximia (Dereli, 2015).

A inovagao tem sido ao longo dos anos associada ao desenvolvimento social e
organizacional, mas também ao crescimento econémico e aumento da produtividade das
empresas, tendo uma cotagdo positiva tanto nos lideres da organizagdo como de modo

geral nos colaboradores (Damanpour, Sanchez-Henriquez, & Chiu, 2018).

As estratégias de inovagao podem afetar a capacidade de inovagao de uma empresa. Por
esta via, o que leva ao sucesso das decisdes de inovagao é um assunto a considerar cada
vez mais pelas organizagdes. Para a grande maioria das empresas que realizam
investigacdo e desenvolvimento (I&D), o objetivo final da inovagdo é o langcamento de
novos produtos (Lofsten, 2014). No entanto para Lofsten (2014), a inovacdo esta
diretamente relacionada ao desempenho geral da empresa e dos seus resultados, sendo

medido através das suas vendas e lucros.

A inovagdo é definida como um produto ou processo novo ou melhorado (ou uma
combinag¢do dos mesmos), que difere significativamente dos produtos ou processos
anteriores da empresa e foi introduzido no mercado para clientes em potencial (produto)
ou utilizado pela empresa (processo) (OECD & Eurostat, 2005). O Merriam-Webster
(2019) sublinha que inovagdo é a introdugdo de algo novo, uma nova ideia ou método e

gue embora muito idénticas, os termos invencdo e inova¢do apresentam distincGes
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guanto ao seu significado. Enquanto invencao reflete uma descoberta ou ideia, inovacado

refere-se a algo novo ou a uma alteracdo feita num produto ou ideia existente.

A inovacdo tem um papel fundamental nas politicas publicas devido a funcdo vital que
desempenha no sucesso de empresas e regides. O tamanho do negdcio esta claramente
ligado ao tipo de investimento das empresas inovadoras, tendo as empresas maiores,
mais capacidade de investimento para impulsionar a inovacdo (Mas-Tur & Ribeiro

Soriano, 2014).

A inovacdo consiste na utilizacdo de novas solugdes com o fim de atender aos requisitos
novos ou existentes dos clientes e do mercado (Wang, Zhao, & Voss, 2016) para uso
préprio ou para utilizadores externos (Damanpour et al., 2018). A inovagdo influéncia o
sucesso e o fracasso das pequenas empresas (Dunne, Aaron, McDowell, Urban, & Geho,
2016). No caso das empresas familiares, embora fagam menos esforgos de inovagdo que
as restantes (Nieto, Santamaria, & Fernandez, 2015), a sua sobrevivéncia e
competitividade tal como de todas as empresas, continua a depender da inovagdo. Mas,
o facto de ser uma opg¢do tdo cara e arriscada faz com que seja algo menos atrativo neste

tipo de empresas, onde os recursos sao limitados.

As empresas mais pequenas sao importantes para a economia local, devido a sua
capacidade e flexibilidade de se adaptar e ajustar as mudancas de mercado (Mas-Tur &
Ribeiro Soriano, 2014). A inovagdo sera fundamental para o desenvolvimento econémico

sustentavel das empresas, porque os recursos de entrada sao limitados.

As pequenas empresas empreendedoras, embora ndo possuam 0s mesmos recursos que
as grandes empresas, prosperam com a inovacdo. Lopez-Fernandez, Serrano-Bedia e
Gbomez-Lopez (2016) destacam para a necessidade das pequenas empresas serem abertas
a mudanga, mas alerta que esta mudanga podera ocorrer apenas se as empresas tiverem

uma orientagdo estratégica.

Quanto aos tipos de inovacdo, Kahn (2018) considera que existe ainda algum mal-
entendido e que para que ocorra inovagao numa empresa, deve ser maioritariamente
inovacdo radical, ignorando as vantagens que a inovacdo incremental pode trazer. Para
Dominguez-Escrig et al. (2019), este pensamento faz todo o sentido e a inovagdo radical

é crucial para levar ao sucesso da empresa.
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As empresas necessitam de valores e de ideias inspiradoras para direcionar o foco do
desenvolvimento de novos produtos ou servicos. Uma inovacdo bem sucedida, aumenta
as perspetivas sobre a marca e melhora a percecdo e uso da mesma (Brexendorf, Bayus,
& Keller, 2015). Os processos de inovacdo sdo heterogéneos, ou seja, a inovacdo pode
acontecer gradualmente, em processos suaves e continuos de mudanca ou rapidamente
se forem o resultado de uma mudanga radical. No entanto, nem todas as mudangas serdo
propicias a inovagdo, nem todas melhorardo a competitividade das empresas (Freytag &

Young, 2014).

2.2. Decisdo de Inovagao nas empresas

A inovacdo de produtos e processos numa empresa € uma forma eficaz de vantagem
competitiva, que é influenciada pelas carateristicas do ambiente de negdcios existente na
empresa (Prajogo, 2016). Uma das questdes de maior relevo nas empresas concentra-se
em como alocar os recursos de 1&D em inova¢do de produtos e qual o seu papel no
desempenho dos negdcios. Existe uma relacdo bilateral de reciprocidade entre inovacao
de produtos e desempenho da empresa na drea de negdcio. Empresas que nado dao valor
a inovagao e a procura de constantes formas de inovar, é de se esperar dividendos mais

baixos ao longo do tempo (Léfsten, 2014).

Para Kahn (2018), a inovacdo é um requisito para a longevidade das organizacGes. Para
este autor, a inovacdo deve ser entendida no seu todo e ndo estudada isoladamente,
como um processo (os meios pelos quais a inovacdo pode ocorrer), um resultado (da
inovacgdo de produtos, dos processos, do modelo de negédcios ou da organizagdo) ou uma
mentalidade (cultura da organizacdo). Quando se fala em processo, falamos de como a
empresa é organizada, de modo a que os resultados se concretizem e de resultados como
a produgdo de produtos novos ou servigos inovadores. Quando os autores se referem a
mentalidade, destacam o modo da organiza¢do como um todo, interpreta e incorpora a
inovacdo, e cria condicOes favoraveis para que se desenvolva. Quanto mais compreensao

interna e mais diferenciada a inovagdo é, maior a tendéncia para o seu alcance.
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Avaliar os processos de inovacdo de uma empresa compreende julgar as praticas de
inovagdo existentes, independentemente da sua relevancia ou do modo como sdo
executadas. O grau de envolvimento em todo este processo ira permitir determinar a
capacidade de inovacdo de uma empresa e o seu grau de dominio de todo o processo de
inovacdo (Boly, Morel, Guillaume, & Camargo, 2014). Este processo remonta desde o
primeiro contato com a inovagao a decisdo de adotar ou rejeitar a mesma e o objetivo
final serd culminar na existéncia de um novo produto, um novo servigo ou numa nova

tecnologia.

A flexibilidade para um bom planeamento estratégico, tendo em conta a gestdo interna e
0 conhecimento externo, € um importante indicador e esta fortemente associado a
inovagcdo na empresa, sendo demonstrado pela forma como a empresa responde as
mudangas nas preferéncias do cliente, ao surgimento de novas oportunidades, a entrada
em novos mercados, ao surgimento de novas tecnologias ou mudangas a nivel econémico

(Dibrell, Craig, & Neubaum, 2014).

O impacto da inovagdo de produtos nos negdcios da empresa é superior nas empresas
com ambientes mais dindmicos pela mais valia de se poder abrir nichos de mercado, onde
as empresas se esforcem mais pela satisfacdo destes novos clientes. Por outro lado, a
inovagdo de processos é mais notdvel em ambientes altamente competitivos devido as
empresas dedicarem mais esforco a inovacgado neste tipo de ambiente (Prajogo, 2016). A
determinacdo de estratégias corretas e a conce¢dao de valores diferentes dos
competidores, leva as empresas a conseguir uma posicdo vantajosa no ambiente
competitivo do mercado global (Dereli, 2015). Aumentar a sua capacidade de inovagdo é
um dos mais importantes passos que uma empresa que deseje ter carateristicas

inovadoras, deve tomar.

A inovagdo é considerada um elemento fundamental para o desenvolvimento, para o
crescimento econdmico, aumento de produtividade e obtenc¢do de poder competitivO das
empresas (Lofsten, 2014). Berraies e Hamouda (2018) fundamentam, que
independentemente da darea abordada, as empresas que oferecem uma corrente
constante de novos produtos no mercado, tém analogamente niveis mais altos de
desempenho. A medida que a inovacdo e os processos de tecnologia se tornaram

imprescindiveis e determinantes, a capacidade de criar inovacGes e aplicar novas
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tecnologias é considerada o atributo bdsico do poder competitivo das empresas. Estes
atributos sdo cruciais para que as empresas se mantenham competitivas no mercado
global. A producdo de produtos altamente competitivos exige um design apropriado e
diferenciado, tendo em conta as necessidades impostas pela constante mudanca de

mercado (Akis, 2015).

O poder da lideranca é benéfico na criacdo de valor da empresa a longo prazo,
principalmente em mercados de muita concorréncia. Sheikh (2018) tentou compreender
a relagdo do efeito da concorréncia no mercado sobre a relagdo entre o poder do CEO e a
inovagdo das empresas, e concluiu que esta relacdo é estimulada pela concorréncia no
mercado dos produtos. A visdo do lider quanto a inovacgdo e a sua dire¢do para a lideranga
no mercado tecnolégico, fornece um valor claro da inovagdo a empresa (Caridi-Zahavi,
Carmeli, & Arazy, 2016). O poder da lideran¢a do CEO (Calderdn, Garcia, & Betancourt,
2019) tém um efeito positivo na inovagao, principalmente, em mercados com muita

concorréncia (Sheikh, 2018).

Empresas com um elevado nivel de inovagao, fazem um esforco acrescido em trabalhar
para antecipar ameacas e aproveitar as oportunidades no mercado. A inovagdo é
considerada um fator determinante no desenvolvimento da empresa principalmente por
lideres que estdo alertas para os novos desenvolvimentos tecnolégicos e alteragdes de

mercado constantes (Ferreira, Fernandes, Alves, & Raposo, 2015).

Como evidenciado também por outros autores (Cefis & Marsili, 2015), as pequenas
empresas tém muito menos tendéncia a inovar. Embora se torne dificil lidar com a
incerteza da inovagdo, nestas empresas é praticamente impossivel um investimento em
I&D, seja ele em recursos humanos ou tecnologia, reduzindo assim a sua oportunidade de
se envolver em atividades inovadoras. Desta forma, a op¢ao de aquisicdo de licengas, é

por vezes uma hipdtese mais viavel.

Por outro lado e considerando que os clientes, atualmente tém um papel muito ativo e
fulcral na inovagdo, as empresas procuram cada vez mais, colaborar com os clientes na
procura de melhores ideias e resultados (Cefis & Marsili, 2015). O relacionamento com os
clientes ndo se baseia, segundo Berraies e Hamouda (2018), apenas na integragdo com

ideias de marketing, mas também na sua participagdo em todo o processo de
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desenvolvimento e melhoria de novos produtos/servicos existentes. Este tipo de
abordagem promove uma maior probabilidade de satisfacdo do cliente e desenvolve uma
maior sensacdo de pertenca a empresa que o valoriza. A medida que as empresas
colaboram com os clientes e fornecedores, acumulam experiéncia e acabam por
introduzir praticas e rotinas organizacionais que melhoram a coordena¢do e a

comunicac¢do dentro da empresa (Kafouros, Love, Ganotakis, & Konara, 2020)

2.3. Capacidade Inovadora

Para uma ampla conceitualizagdo da inovagdo, é necessario que se considere as inovagoes
e as melhorias a nivel tecnolédgico e ndo tecnoldgico que as empresas desenvolvem ao
longo do tempo (Martinez-Roman & Romero, 2017). A capacidade de uma empresa gerar
continuamente inovagdes, sejam elas de produtos ou servicos, é essencial para permitir
gue melhore o desempenho de negdcios tendo em conta que aumenta os niveis de
concorréncia e diminui os ciclos de vida dos produtos. E de destacar que exista uma
relacdo estreita entre inovacdo de produtos e desempenho global da empresa no

mercado, do ponto de vista dos gestores das organizagdes (Lofsten, 2014).

Para Frank, Cortimiglia, Ribeiro e Oliveira (2016), a inovacdo pode conceder como
beneficios, a melhoria na posicdo de participacdo no mercado da empresa, o
reconhecimento da marca, angariagcdo de conhecimentos, estabelecimento de rela¢des
de parceria ou relagdes externas comerciais, trazendo consequentemente um sucesso

intangivel, que se observa nas constantes tomadas de decisdo de inovar na empresa.

A capacidade de inovacdo de uma determinada entidade contribui diretamente para a
qualidade do produto e o desempenho da empresa (vendas e mais empregabilidade) e
indiretamente para o desempenho financeiro e respetivo lucro, no entanto, do ponto de
vista comercial, é esperado um efeito mais direto (Kafetzopoulos & Psomas, 2015;
Lofsten, 2014). Para que uma empresa aumente o seu desempenho e obtenha vantagens
competitivas, deve centrar-se em aumentar o seu nivel de inovacdo implementado. A

estratégia de inovacdo é uma importante ferramenta por detras do desempenho da
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empresa, e deve por isso estar como parte integrante da estratégia de negdcios

(Kafetzopoulos & Psomas, 2015).

O sucesso de uma empresa esta relacionado com a sua capacidade de inovar (Mazzei et
al., 2016). Identificar as oportunidades e combinar com os recursos existentes,
fornecedores de valor, pode desencadear processos inovadores nas empresas, levando
mais uma vez, a novos produtos ou servi¢os ou a melhoria dos mesmos, e a um posterior,
guase consequente aumento da capacidade financeira da empresa no mercado (Dibrell

et al., 2014).

A capacidade inovadora de uma empresa é uma atitude organizacional de abertura a
novas ideias que precedem a inovagdo. A capacidade inovadora permite que as
capacidades da empresa, como o0s recursos tecnolédgicos, 1&D e conhecimentos
adquiridos, sejam alterados, para criar novos produtos e conceber novos processos ou
melhorar os ja existentes (Hernandez-Perlines et al., 2019a). Boly et al. (2014), considera
gue a capacidade de inovacdo pode, de modo geral, ser definida como a melhoria
continua das capacidades e recursos gerais que a empresa possui para explorar formas de

desenvolver novos produtos que atendam as necessidades impostas pelo mercado.

A criagdo de um novo produto, um novo processo, um novo método organizacional ou de
marketing, partindo de uma ideia pré-existente, inclui eficacia na liderancga, organizacao
da empresa, mas acima de tudo, pessoas, visao, conhecimento e tecnologia (Dereli, 2015).
Autores como Camisén e Villar-Lopez (2014), destacam para o facto de a inovacdo
organizacional e da capacidade inovadora tecnoldgica das organizagdes ter uma relacdo
direta positiva sobre o desempenho da empresa, reforcando a importancia de distinguir
entre os varios tipos de capacidade inovadora. Estes autores defendem que o

comportamento que interfere no desempenho da empresa é diferenciado caso a caso.

Com a intencdo de se desviar dos planos estratégicos mais convencionais, quando as
oportunidades surgem, as empresas podem optar por impulsionar e implementar com
mais eficiéncia, recursos em busca de inovacdo. Para Dibrell et al. (2014), as empresas
capazes de agir e reagir ao mesmo tempo ficam numa posi¢do muito mais competitiva no
mercado. Tomar apenas uma orienta¢do, pode levar a que as empresas ndo consigam

polir ou aperfeigoar os seus esforcos repetitivos de inovagdo, ndo tenham uma visao clara
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do processo de planeamento estratégico e levar a que a capacidade de resposta

competitiva, seja comprometida.

Todas as empresas demonstram preocupa¢do com a capacidade de inovar. Mas, ha
diferencas significativas entre as empresas que tem um alto desempenho de inovacgdo e
as de baixo ou médio desempenho. Para Ferreira et al. (2015), prende-se com o facto das
empresas com mais baixo nivel de inovagdo ndo terem capacidade a nivel organizacional

para reunir e trabalhar sugest&es ou ideias inovadoras dos colaboradores.

Os estudos realizados no caso das PMEs, mostram que a capacidade interna de introduzir
inovagGes no mercado é motivada pelo investimento em I&D, pelo plano de negdcios
interno e pelas atividades que estimulem a inovagdo nos seus colaboradores. Muito do
investimento em I&D é fundamentado pelo contacto com fontes de informagdo externas
gue acabam por promover a capacidade interna da empresa na ambigdo de mais inovagao

(Martinez-Roman & Romero, 2017).

E de destacar que existe uma relagdo estreita entre inovagdo de produtos e desempenho
global da empresa no mercado, do ponto de vista dos gestores das organizagoes (Lofsten,
2014). Ser diferente, criativo e inovar sdo qualidades necessarias hoje em dia para se ter

poder competitivo entre empresas (Akis, 2015).

7

A I1&D é “a condi¢do prévia da inovagdo”, a condi¢ao base da capacidade inovadora das
empresas. As empresas tém cada vez mais a necessidade de inovar (Oliva & Kotabe, 2018),
ndao somente quanto ao desenvolvimento de novos produtos e servicos, mas também
criando novos ou modificando os modelos de negécios existentes (Martins, Rindova, &
Greenbaum, 2015). As empresas competitivas necessitam de recursos essenciais como
I&D na sua politica interna para desenvolver novos produtos, na esperanga que 0 sucesso
dessa investigagdo resulte em produtos de sucesso, que consequentemente leva ao apoio
de novos produtos ou complemento de necessidades de mais I&D (Lofsten, 2014). A
tomada de decisdo para a implementacdo de estratégias nas empresas é crucial. Remete
para a andlise de informacdes e avaliacdo de alternativas até a decisdo que levara a uma

mudanca inovadora (Kahn, 2018).

Qualquer que seja o tipo de inovacdo implementada, havendo 1&D, ha necessariamente

produtividade da empresa e, segundo Akis (2015), a condicdo de inova¢do que as
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atividades de I&D e a aquisicdo principalmente de patentes representam, sdo um

elemento importante do poder competitivo.

A colaboracdo com os clientes, permite, por um lado, que a empresa redefina a direcdo
da sua I&D e identifique com mais facilidade, ideias para o desenvolvimento de produtos
com forte potencial de mercado (Kafouros et al., 2020). O conhecimento profissional e
técnico apropriado que pode ser obtido a partir de clientes e consultores do mesmo setor
é, para muitas empresas, a informacdo mais importante para a adoc¢do de tecnologia,
considerando o acesso a todas as outras fontes externas de inovagdo (Martinez-Roman &

Romero, 2017).

As empresas que tém um baixo nivel de inovagdo, segundo Ferreira et al. (2015), estdo
associadas ao facto de terem pouco capital para investimento interno em I&D e sdo as
gue mais focam a sua atengdo na procura de solugGes externas, de modo que, investem
na busca de conhecimento em universidades, centros de pesquisa e analises de mercado
gue comparam o seu desempenho com os concorrentes e retém os conhecimentos de

outras organizagoes.

Mercados de rapida mudanga tém consequéncias ao nivel da gestdo das marcas. Dai as
avaliagdes apreciativas dos consumidores e a capacidade das marcas de influenciar a
escolha aquando a entrada de novos produtos no mercado, ser critica. As inovacgdes
podem mudar as percecdes dos consumidores e ter um efeito indireto no sucesso de

futuras inovagdes (Brexendorf et al., 2015).

O poder competitivo é transmitido pela capacidade de inovagdo, produgdo de bens,
servicos e pela sua colocagdo no mercado, perante os concorrentes. Neste ambito, pode-
se considerar, que o processo de inovacdo e a I&D tém ganho a maxima importancia ao
longo do tempo (Akis, 2015). A competitividade das empresas depende da sua capacidade
de renovacgdo e adaptacdo de recursos num ambiente sujeito a mudancas significativas e

com elevada incerteza.

Y

As empresas devem dar uma aten¢do suplementar a capacidade de inovacdo
(Kafetzopoulos & Psomas, 2015), considerando que é um elemento crucial para um maior
desempenho da empresa e um poder competitivo sustentavel. Para obter maiores lucros

com a adocdo de ferramentas de inovacdo, os gerentes devem focar-se em praticas que
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aumentem diretamente a sua implementacdo. Segundo Hernandez-Perlines, Ariza-
Montes, Han e Law (2019b), a capacidade inovadora deve ser analisada ao longo do
tempo, permitindo que as empresas se adaptem as mudancgas existentes no mercado.
Para Taneja, Pryor e Hayek (2016), em pequenas empresas, como é o caso das startups, o
aumento da sua capacidade de inovagdo, tém como grande vantagem, o dinamismo
empresarial, a flexibilidade interna e uma resposta rapida a mudancga, nas mais diversas

circunstancias.

Os lideres das empresas tém atualmente, cada vez mais, desafios notdveis. Para Camisén
e Villar-Lépez (2014), os responsaveis das empresas devem estar cada vez mais cientes do
potencial estratégico que a inovacdo da organizacdo e a capacidade inovadora de
produtos e processos tém no melhoramento da capacidade e desempenho da empresa.
Oura, Zilber e Lopes (2016) complementam que as empresas que pretendam melhorar a
sua capacidade de inovagdo, precisam ter um olhar atento na capacidade de
aprendizagem da empresa. O sucesso traduz-se na capacidade da empresa, desenvolver

e implementar recursos de uma forma mais inovadora (Dibrell et al., 2014).

2.4. Estimulo para a Inovagdo

A pressao competitiva, resultado do processo de globalizacao e da crescente expetativa
dos clientes, aliado a tendéncia atual, de se fazer mais com menos, obriga a que as
organizagdes adquiram constantemente novos conhecimentos, internos e externos, que
aumentem as capacidades da organiza¢do e apurem, as existentes (Damanpour et al.,

2018).

Sendo o fator humano a base do sucesso organizacional na inovagao, deve ser estimulado
o interesse e a orientacdo dos individuos de modo geral para a criacdo de ideias de
inovacdo. E importante que as empresas criem uma cultura orientada para a inovac3o.
As empresas devem estar abertas a ideias inovadoras mas acima de tudo, carecem de

criar ferramentas que promovam as iniciativas e tendéncias inovadoras provenientes dos
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trabalhadores (Dereli, 2015), permitindo uma adoc¢do mais fécil da inovacdo dentro da
organizagao. Michaelis e Markham (2017), falam em desenvolvimento do capital humano
e referem que é um fator determinante para a inovacdo, muitas vezes negligenciado por
falta de investimento em formacdo e treino de inovacdo, comprometendo assim as
empresas a uma pool de funciondrios com débil conhecimento em inovagdo e a um

escasso conhecimento do investimento realizado pela empresa em I&D.

Os gestores da inovacdo devem garantir integridade e coeréncia entre pontos como a
cultura da organizagdo, o fator humano, a gestdo de equipas, a produtividade e a 1&D,
para que sejam criadas novas estratégias de inovacdo e a empresa aumente,

consequentemente a sua participacdo no mercado (Dereli, 2015).

O comportamento do lider desempenha normalmente um papel importante no incentivo
para o conhecimento e para a inovagdo ao nivel organizacional e individual (Dunne et al.,
2016). As qualidades pessoais do lider ou do responsavel pelas tomadas de decisdo de
inovacdo, sao decisivas para o comportamento inovador (Omri, 2015), principalmente na
fase inicial das empresas. A recente literatura reforca o que ao longo dos anos tem vindo
a ser debatido, que o comportamento dos gestores da empresa tem um papel importante
e de particular destaque na inovagdo da empresa (Dominguez-Escrig et al., 2019). Caridi-
Zahavi et al. (2016), ja anos antes, referiam que os lideres tinham um papel crucial nos
processos de criagdo e conservacdo do conhecimento interno, e que deviam criar

oportunidades para angariar novos conhecimentos e promover a inovagao.

Damanpour et al. (2018) destacam que os gerentes devem envolver os seus funcionarios
no processo de adogdo da inovacdo e valorizar os seus conhecimentos e informacgées em
beneficio das organizacGes. Esta valorizacdo cria um ambiente favoravel a inovacdo, a
mudanga, motivando o envolvimento dos funciondrios. Uma visdo de inovagdo que
inspire os funciondrios a mudanga, pode conduzir ao avango de novas ideias e a troca de
conhecimentos entre si, resultando numa maior capacidade de desenvolver inovagGes
novas e Uteis. Esta ligagdo entre CEO(s) e funcionarios facilita a integracdo de
conhecimentos, estimula um determinado know-how, propicio a inovagdo (Caridi-Zahavi

etal., 2016).
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Manders, De Vries e Blind (2016) destacam no seu artigo, que este envolvimento dos
funcionarios, que denomina de principio do envolvimento das pessoas, afirma, que todos
os colaboradores em todos os niveis da organizacdo sdo a esséncia da organizacdo,
portanto, devem ser envolvidos em todos os processos e decisées e as suas habilidades
usadas em beneficio das empresas. Este principio concede mais responsabilidade e
envolvimento as pessoas da organiza¢ao, para que compreendam a importancia do seu
papel e da sua contribui¢cdo na organiza¢do. Se o objetivo da organiza¢do é ser inovador,
este maior grau de autonomia e responsabilidade permite as pessoas serem mais

inovadoras.

A inovacdo resulta dos esforcos individuais e de grupo, em utilizar os conhecimentos e
informacgBes que a empresa tem, de modo a que sucedam novas formas de aplicagdo de
produtos, processos e servicos. Dunne et al. (2016) constataram que a forma como um
lider comunica com todos os elementos da organizagdo, tem impacto na inovagdo de
novos produtos, ou seja, uma forma de lideranca inspiradora tem impacto no

desenvolvimento de inovagdes bem sucedidas (Dominguez-Escrig et al., 2019).

Miao, Newman, Schwarz e Cooper (2018) transmitem-nos também que um tipo de
lideranca empreendedora influéncia o comportamento inovador dos funcionarios e que
o facto de o lider se comportar como empreendedor (Martins et al., 2015), como um
modelo exemplar e incentivar os seus funcionarios a identificar e explorar oportunidades
empreendedoras na empresa, leva necessariamente a um aumento do comportamento

inovador dos mesmos.

Para Damanpour et al. (2018), o enriquecimento das empresas com fontes de
conhecimento externo, principalmente na fase inicial do processo de ado¢do de inovacao,
em conjunto com fontes internas de conhecimento, leva consequentemente a uma
melhor decisdo de adogdo de inovagdo. Nas startups, a ambicdo de crescer, de ir mais
além e a sua predisposi¢do para o risco sdo determinantes para motivar o tomador de
decisdo de inovar, a inovagdo (Martinez-Roman & Romero, 2017). Investigar estas
particularidades nas startups, concede um maior conhecimento sobre as determinantes

gue podem levar ao crescimento da inovagao nestas empresas, o que as estimula a inovar.
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2.5. Gestdo de conhecimentos

A inovacdo estd em todo o lado atualmente (Kahn, 2018). A natureza dos projetos de
inovacdo entre organizacGes é diferenciada dos projetos de inovag¢dao implementados

dentro da organiza¢do (Goduscheit, 2014).

Os colaboradores que fazem parte da empresa necessitam de ser habilitados a desafiar o
status quo, testar novas ideias e examinar novas oportunidades. Para que seja possivel e
gue haja incentivo, as empresas necessitam que a inovac¢do seja adotada como uma mais
valia para a empresa e trazé-la para o dia-a-dia. O termo inovacgdo, deve fazer parte
integrante da comunicagdo para com os funciondrios e integrada nos objetivos da
organizacdo. Para tal, praticas internas de incentivo a criatividade necessitam de ser
adotadas e implementadas, com o intuito de incentivar esse tipo de comportamento por

parte dos colaboradores (Oliva & Kotabe, 2018; Calderdn et al., 2019).

O conhecimento pode ser entendido como qualquer informacao significativa, adquirida
pela compreensdo e consciéncia por meio de estudo mas também pela investigacao,

observacdo ou experiéncia ao longo do tempo (Caseiro & Coelho, 2019).

Para Ferreira et al. (2015) empresas com alto desempenho em inovacdo envolvem-se com
mais frequéncia em atividades que impulsionam a inovagdo. Os autores falam de tempo
para a revisdo de projetos de 1&D, partilha de conhecimentos com outras empresas,
formacdo e formas de incentivo dos funciondrios a partilha de ideias. Estas empresas
detém com mais facilidade uma equipa especializada ou dedicada a geracao ou recolha
de ideias. Se o objetivo final € manter o foco na inovagdo, é de extrema relevancia que a
empresa consiga a contrata¢do de colaboradores que possuam conhecimentos e
competéncias em prol quer de sucesso na produgdo de inovagbes organizacionais quer no
desenvolvimento de produtos ou processos, para que a empresa possa assegurar

periodos de crescimento e sucesso continuo (Mazzei et al., 2016).

Estudos anteriores destacam que a colaboragdo com empresas concorrentes e
instituicdes publicas redne novas formas de agir e instrumentos que ajudam na inovagao

da organizagdo, sendo uma importante fonte de ganho de tempo e custos de inovagdo.
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Muitas dessas informagdes podem ser inclusive, provenientes de fornecedores ou de

clientes (Camison & Villar-Lopez, 2014; Nieto et al., 2015)

Para efeitos de conhecimento interno, a relacdo da empresa com fontes externas de
conhecimento tém uma grande influéncia no comportamento inovador da empresa
(Martinez-Roman & Romero, 2017). Projetos de inovacdo de sucesso sdo auxiliados pela
capacidade de explorar o conhecimento externo. O promotor da inovagao (na maior parte
das organizacgdes - o lider) concentra o seu papel, na capacidade de identificar e envolver
0s recursos externos de outras organizagdes em ideias de inovagdo da empresa
(Goduscheit, 2014). Como os autores anteriores afirmam, esta constante inova¢do motiva
os lideres na procura constante de fontes externas e na transmissdo desse know-how
internamente, com o objetivo que aumente o leque de ideias da organizacdao. Deste
modo, hd enriquecimento na qualidade das decisGes de inovacdo, amplia-se o conjunto
de experiéncias que ajudam na adogao das inovagdes e é possivel excluir programas mal

sucedidos (Damanpour et al., 2018).

Com a constante globalizagdo e a rapidez de dispersdao do conhecimento, as empresas
podem perder o controlo do monopdlio de criagdo de novas ideias. Tendo este ponto em
consideracdo, mais uma vez, o uso de fontes externas de conhecimento, que possam
contribuir para o desenvolvimento de tecnologias inovadoras, atendendo as constantes
necessidades do consumidor, pode ser considerada a base do sucesso das empresas

(Koziot, Koziot, Wojtowicz, & Pyrek, 2015).

As organizacGes estdo a recorrer com maior frequéncia a aquisicdes de empresas ou
fusGes com parceiros na procura de conhecimento, com o intuito de crescimento em sinal
de inovacdo e desempenho empresarial. Uma aquisicdo por parte de uma organizagao,
garante a hipdtese da empresa continuar a ser inovadora e conseguir assim manté-la no
mercado, ao longo do tempo, principalmente se se tratar de uma pequena empresa. Isto
porque as empresas com maiores recursos conseguem ser inovadoras mais efetivas e

guem mais beneficia com a estratégia de aquisicdo de empresas (Cefis & Marsili, 2015).

No sentido de melhorar a capacidade de inovacdo e desempenho no mercado da
organizagao, deve existir um investimento, por parte da empresa nas suas capacidades

tecnoldgicas ou promover, as capacidades tecnoldgicas que os colaboradores por meio
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de contributo, poderdo transmitir (Damanpour et al., 2018). Cada vez mais empresas
consideram que a colaboracdo com universidades é um poderoso impulsionador de
inovacdo e empreendedorismo. Calcagnini, Favaretto, Giombini, Perugini e Rombaldoni
(2016) destacam que as universidades tém um papel positivo e diretamente
correlacionado com a criacdo de empresas inovadoras e que esta cooperagao graduada
exerce uma influéncia positiva na localizagdo das startups inovadoras. Estas sdo atraidas
a nivel geogréfico por universidades e centros de pesquisa publicos ou privados (Ghio,
Guerini, & Rossi-Lamastra, 2016), no sentido de diminuir custos de acesso a tecnologia e

conhecimento.

Complementariamente, o relacionamento com os clientes sempre foi um dos pontos com
maior importancia para as empresas no mundo competitivo dos negdcios (Dunne et al.,
2016). Para Damanpour et al. (2018) as informacdes de fontes externas como o caso dos
clientes, ajudam os lideres da organiza¢do a delimitar oportunidades e decidir se devem
ou nao implementar novas agées de inovag¢do. Quanto mais os clientes sdo capacitados
de sugestdo e integracdo no processo de concegdo de produtos e servigos, maior a
satisfagcdo do cliente e melhor é o desempenho da empresa no mercado, com melhores

vendas e melhores lucros (Berraies & Hamouda, 2018).

A orientacdo para o cliente pode levar a acOes estratégicas que melhorem os recursos
para o desenvolvimento de novos servicos ou produtos e que consequentemente levam

a inovagdo (Wang et al., 2016).

Koziot et al. (2015) considera que a inovagao de produtos é uma resposta a solicitacdo dos
clientes, tal como um pré-requisito fundamental para aumentar a competitividade da
empresa e fundamenta que as empresas que estimulem a inovagao junto dos clientes sdo
caraterizadas pela alta eficicia na implementacdo de produtos novos ou modificados. E
um ponto bem estudado da inovag¢do, mas os papéis desempenhados podem diferir das
empresas de fabricagdo para os servicos. Pelo que Wang et al. (2016) concluiram, que em
primeiro lugar, a orientagdo para o cliente tém um efeito positivo no desempenho da
inovagdo das empresas, pela colaboragao com os fornecedores e capacidade tecnoldgica
e em segundo lugar, a orientacdo para o cliente é mais forte nas empresas de servicos

gue nas de fabricagdo.
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A dindmica do mercado e a existéncia de concorrentes inovadores tornam a concorréncia
ainda mais intensa. Conquistar novos mercados, aumentar a produtividade e o lucro,
eleva a competitividade das empresas e posteriormente dos paises onde estdo
implementadas. Em termos de sobrevivéncia na competicdo global e crescimento
econdémico, a inovagdo é um elemento crucial para as empresas (Dereli, 2015). Kafouros
et al. (2020) sustentam ainda que a relagdo que as empresas possam manter com
concorrentes especialmente estrangeiros é mais importante que a relagdio com os

clientes, para polir o desempenho inovador da empresa.
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2.6. Modelo de Investigacao e formulagao de hipdteses

Para o desenvolvimento deste estudo, foi criado o seguinte modelo conceptual (Figura 1):

Capacidade

Inovadora

Estimulo

Sucesso das decisdes

para

N de Inovagao
Inovagao

Gestdo de

conhecimentos

FIGURA 1: MODELO CONCEPTUAL.

Neste estudo, da-se primazia a definicdo de inovagao de produtos que segundo a OECD e
Eurostat (2018), se reflete num produto ou servico novo ou melhorado que difere
significativamente dos bens ou servicos que a empresa introduziu anteriormente no

mercado, quanto as suas caracteristicas, fungdes ou processos.

As inovagdes nos produtos devem contribuir com melhorias significativas numa ou mais
caracteristicas de desempenho (qualidade, confianca, durabilidade, eficiéncia econdmica
no uso, especificacdes técnicas, utilidade e/ou facilidade de uso). Podem remeter para a
adicdo de novas fungdes, melhoria nas fun¢des existentes ou na utilizagcdo pelo cliente,
mas, uma melhoria ou adicdo de uma nova fun¢do pode também ser combinada com a

perda de algumas fungdes ou especificagdes de performance.

O modelo de analise na Figura 1 compreende um conjunto de hipdteses que, partindo do
adequado enquadramento tedrico, representam o eixo central da teoria proposta. Ao

analisar o sucesso das decisdes de inovag¢ao, podemos por um lado compreender o
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sucesso alcangado por uma empresa, mas por outro lado, o quanto determinados fatores
podem influenciar positivamente ou negativamente este sucesso e qual o peso nestas

decisdes (Caseiro & Coelho, 2019).

O modelo da figura 1, compreende um conjunto de hipdteses que representam o eixo
central da investigacdo proposta. Estas hipdteses fornecem o caminho para a investigacdo
empirica, destinada a validar ou ndo, a teoria associada ao modelo, possibilitando a
andlise da varidvel dependente que estd a ser relacionada com as restantes varidveis, e
consequentemente um melhor conhecimento do problema em estudo. As hipdteses
relativas ao modelo, foram formuladas tendo por base os fundamentos tedricos

apresentados na revisdo de literatura.

Considerando a importancia do tema para as empresas, a capacidade de inovagdo tem
feito parte dos mais diversos estudos ao longo dos anos, no entanto, é uma tematica um
pouco carenciada nas investigacGes sobre startups. A capacidade de inovacdao remete
para um conjunto de acGes que podem ser tomadas para melhorar a implementacéo de
estratégias e formas de inovagdo de uma empresa. Formar produtos inovadores pode
ajudar as empresas a fortalecer a sua posicao nos mercados onde opera. No entanto, isso
exige esforgos na capacidade inovadora em criar e introduzir no mercado produtos

novos/melhorados, de forma a se manter competitiva (Taneja et al., 2016).

Husain, Dayan e Di Benedetto (2016) refere que as empresas necessitam converter a sua
capacidade de inovacdo em competitividade, para decisGes de inova¢do de sucesso e
consequentemente, para o sucesso do negdcio. Como tal, existem fatores que apoiam a
conversao da capacidade de inovacdo e de conhecimento em competitividade, como a
estratégia de inovacdo. As restricdes de recursos, em conjunto com as incertezas do
mercado, limitam a capacidade das empresas, de se dedicarem constantemente a
investigacdo e desenvolvimento e de experienciar o desenvolvimento de novos produtos.
Ainda assim, por causa da sua flexibilidade, empresas como as startups, possuem
capacidades inovadoras que as permitem estar constantemente envolvidas em processos

de inovagdo (Taneja et al., 2016).

As empresas com maior capacidade de inovagdo terdo mais sucesso em responder as

necessidades constantes dos clientes e no desenvolvimento de novas competéncias, que
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lhes permitam obter melhor desempenho futuro (Caseiro & Coelho, 2019). As startups
estimulam a inovacdo, promovem a criatividade, a competitividade (Weiblen &
Chesbrough, 2015) e apoiam o crescimento econdmico geral, exercendo com a sua
capacidade inovadora, uma forte influéncia no mercado global em rapida mudanca

(Taneja et al., 2016).
Os argumentos levam a formular:

Hipoétese 1: A capacidade inovadora influéncia positivamente o sucesso das decisées de

inovagdo das startups.

As empresas necessitam de ter para além de recursos, competéncias e uma enorme
capacidade de inovagdo, que se transforme em conhecimento e que, por sua vez, dara
origem a novos produtos ou servigos que beneficiardo a empresa (Taneja et al., 2016). Os
lideres devem construir e desenvolver uma cultura organizacional e uma estrutura interna
gue apoie a inovagdo, refine processos e os simplifique para que ndo afetem
negativamente o seu desempenho. Em pequenas empresas como startups, o lider deve
ser responsavel por criar um ambiente propicio a ajudar os funcionarios a ultrapassar
barreiras impostas a inovagdo e que possam elevar a empresa a outro nivel (Taneja et al.,

2016).

Para Calderdn et al. (2019), uma das variaveis mais importantes que afetam as empresas
recém criadas como as empresas startups, centra-se no estimulo para a inovagdo, com a
falta de formagdo nas equipas, a falta de motivagao e de entreajuda entre colaboradores
ou transmissdao de conhecimentos. Sdo fatores que levardo as empresas iniciantes
facilmente ao fracasso. Segundo Tajeddini, Altinay e Ratten (2017), a estrutura
organizacional tem um efeito mais forte na inovac¢do dos servigos quando a orientagdo

para a aprendizagem dentro da empresa é alta.
Tendo por base, estes pressupostos, formula-se a segunda hipdtese:

Hipdtese 2: O estimulo para a inovagdo influéncia positivamente o sucesso das decisbes

de inovagdo das startups.
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A agilidade para conseguir atender as mudangas decorrentes nos negécios e em todo o
seu ambiente envolvente é fundamental na criagdo de valor a organizagdo. O ambiente
de negdcios tem sido impulsionado pela inovagdo, surgindo como resposta a uma
demanda da sociedade. Desta forma, a gestdo do conhecimento é uma ferramenta
organizacional forte, para apoiar processos de mudanga, proporcionando a organizacao
um aporte continuo de informagdes extremamente importantes para uma melhor

tomada de decisdo (Oliva & Kotabe, 2018).

A geragdao de novos conhecimentos por meio da I&D, torna-se essencial para o
aparecimento de startups inovadoras. Considerando que as universidades desempenham
um papel importante na colheita, na geracado e na partilha de conhecimentos, espera-se
gue tenha um efeito positivo no sucesso das empresas. O conhecimento que as
universidades incorporam sdo uma importante fonte de novos negdcios, particularmente

de startups inovadoras (Fritsch & Aamoucke, 2017).

A promoc¢do de uma cultura de constante aprendizagem, requer a recolha de
conhecimentos de mercado sobre os clientes e concorrentes, bem como das mudancas
na tendéncia do mercado politico, econdmico, sociocultural e tecnolégico (Tajeddini et
al., 2017). Por outro lado, as pequenas empresas atuam frequentemente em nichos de
mercado e tém contato direto com os clientes, gerindo esse conhecimento e
transformando-as em oportunidades valiosas em inovar, por meio do feedback dos

clientes (Taneja et al., 2016).

Para testar as relagdes causais entre a gestdo do conhecimento e decisées de inovacgao,

formula-se a seguinte hipotese:

Hipoétese 3: A gestdo do conhecimento influéncia positivamente o sucesso das decisées de

inovagdo das startups.
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3. METODOLOGIA
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3.1. Populagao e Amostra

Tendo em conta o objetivo da presente investigacdo — analisar a rela¢do da capacidade
inovadora, do estimulo para a inovacdo e da gestdo de conhecimentos com o sucesso das
decisOes de inova¢do nas empresas — considerou-se como populacdo, CEQ’s de startups

inovadoras com sede e atividade em Portugal.

Como tal, estabeleceu-se a obrigatoriedade de se cumprirem 2 critérios para ser possivel
responder ao inquérito. Em primeiro, o de startup, considerando a definicdo de Kollmann
etal. (2017): terem menos de 10 anos, apresentarem tecnologias ou modelos de negécios
altamente inovadores, existir um esfor¢co continuo para o crescimento da empresa e um
aumento significativo no nimero de colaboradores e de vendas. Em segundo lugar, ser
uma startup inovadora, considerando o cumprimento de pelo menos um dos critérios que
compdem a definicdo de inovagdo de produtos da OECD/Eurostat (2018):
“posicionamento do produto para novos utilizadores, fornecimento de um beneficio ao
fornecedor, oferta de valor adicional através de uma nova formulacdo, introdugdo de uma
nova tecnologia no produto, abertura de um novo mercado para o produto ou novos

meétodos de merchandising para vender o produto”.

Como nao existe uma lista atualizada das empresas startups que sao criadas, optadmos por
procurar incubadoras ou plataformas de empresas em Portugal (Tabela 1), no sentido de
encontrar o contato (email) ou, nos melhores casos, o contato do CEO (nome e email) das

startups que poderiam preencher os requisitos da populagao.
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TABELA 1: INCUBADORAS DE PORTUGAL UTILIZADAS PARA ANALISE DE START-UPS.

Incubadoras de Portugal

Incubadora de Empresas da
Universidade de Aveiro (IEUA)

Madan Parque

Startup Lisboa

StartupMadeira

OPEN
ANJE - Centros de Incubagdo e
Aceleragdo

Incubadora D. Dinis
DOURO-STARTUP

Sanjotec

Inova Gaia

DNA Cascais

AITEC Empresario Digital

CACE

UALG — Incubadora do Algarve
Instituto Empresarial do Minho
Madeira Tecnopodlo
StartupPortimao

Centro de Negdcios e Incubadora do
Alentejo

RIEA —Rede de incubadoras dos Agores

Centro de Incubagdo e
Desenvolvimento Lispolis
PROMONET - Associagao
Promotora de Novas Empresas e
Tecnologias

Universidade de Trds-os-Montes e
Alto Douro — GAIVA

Avepark

Biocant

FeiraPark

Iparque

IPN — Instituto Pedro Nunes
Parqulnvest

PortusPark

TecParques

TagusPark

UPTEC

Startup Braga

Parkubis

Atlantico Business School - Centro
de Negdcio, Tecnologia e Incubagao
Empresarial

BioBIP - Bioenergy and Business

Incubator of Portalegre

Apds o envio do instrumento de recolha de dados as varias startups que fazem parte das
incubadoras e plataformas de empresas referidas na Tabela 1, recebemos a resposta de
129 CEO’s que compreendiam os critérios definidos. Assim, a amostra deste trabalho é

composta por 129 CEQ’s de Startups inovadoras.
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3.2. Recolha de dados

Para realizar esta investigacdo foram recolhidos dados de uma amostra de estudo
probabilistica, tendo em consideragao a populagao em estudo. A participa¢do no estudo
foi voluntaria e andnima, assegurando-se que as respostas e os dados fornecidos eram

protegidos por normas de confidencialidade.

Este trabalho é uma investigacdo de cariz exploratdrio, transversal e descritivo, que utiliza
uma metodologia de investiga¢do, que, tendo em conta o tema em estudo, remete-nos
para a necessidade de uma pesquisa quantitativa nos inquiridos. Na presente
investigacdo, o instrumento utilizado para recolha de dados foi o inquérito online por

guestionario construido na plataforma Google Formularios.

Para a recolha de dados, foi enviado por email um inquérito para diversas startups. A
opcao por este instrumento de investigacao possibilita a recolha de informacao, de forma
mais simples, junto da amostra de populagdo em estudo, tem baixo custo, leva a uma
maior facilidade de acesso e partilha do questionario e permite a recolha de um maior

numero de respostas num curto espaco de tempo (Rowley, 2014).

No total, foram obtidas 171 respostas, das quais 14 ndo cumpriam o critério de ser CEO
da empresa, 22 ndo cumpriam com os critérios definidos de startup e 6 ndo cumpriam
nenhum ponto do critério de inovagao de produtos. Por este motivo, 42 respostas foram

eliminadas. Assim, para efeitos deste trabalho, obtivemos um total de 129 respostas.
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3.2.1. Instrumento de recolha de dados

O presente trabalho utilizou escalas baseadas na literatura, que continham itens que
avaliam os seguintes construtos: capacidade inovadora, estimulo para inovagao e gestao

dos conhecimentos.

Apds uma leitura exaustiva da literatura, foi criado um questionario que compreendia as
variaveis deste estudo. Apds a constru¢cdo do instrumento de recolha de dados, foi
realizado um pré-teste qualitativo a 5 CEQ’s de startups, de forma a avaliar o questionario.
Procurou-se aferir se o questionario estava percetivel, se os construtos e as perguntas se
encontravam adaptadas e avaliavam a realidade das empresas, a fluidez de discurso, se o
guestionario, no seu todo, refletia o objetivo do estudo e se a tematica da investigacdo

era relevante e interessante para as empresas num futuro préximo.

Com base no pré-teste qualitativo, o questionario final resultou em 17 questdes (Tabela

2).
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O questiondrio foi realizado com uma escala ndo comparativa de itens,
a escala de Likert (considerando um grau delimitado de 1 a 5, sendo 1 - pouco importante
ou pouco frequente e 5 - muito importante ou muito frequente).

Para a base de dados de cariz exploratério, o inquérito contemplou 2 tipos de varidveis:
as variaveis demograficas individuais respeitantes ao inquirido e as varidveis demograficas
organizacionais. Nas primeiras, a informagdo solicitada foi relativa as habilitagdes
literarias do CEO e idade do CEO. Nas segundas, foi solicitado a idade da empresa, o
tamanho da empresa, setor da empresa e a localizagdo (distrito). Para além destas
guestGes, foram acrescentadas questdes que permitiam aferir se as startups preenchiam

0s requisitos da amostra (Tabela 3).

TABELA 3: QUESTOES INICIAIS DE REQUISITOS DE AMOSTRA E CARATERIZACAO EMPRESAS.

Questoes iniciais do questionario

Questdes para confirmar os requisitos da amostra:

1. EoCEOdaempresa?

2. Enquanto STARTUP, a sua empresa, cumpre com os seguintes critérios: Ter menos de
10 anos, apresenta tecnologia ou modelo de negécio altamente inovador, existir um
esforgo continuo para o crescimento da empresa e um aumento significativo no
numero de colaboradores e/ou de vendas.

3. Considerando o tema: INOVACAO DE PRODUTOS, o(s) produto(s) da sua empresa,
satisfaz(em) pelo menos 1 dos seguintes requisitos: Posicionamento do produto para
novos utilizadores; Fornecimento de um beneficio ao fornecedor; Oferta de valor
adicional através de uma nova formulagdo; Introducdo de uma nova tecnologia no
produto; Abertura de um novo mercado para o produto; Novos métodos de

merchandising para vender o produto.

Questdes de caracterizagdo das empresas:
- ldade da Empresa;
- Tamanho da empresa (n? colaboradores internos);
- Setor atividade empresa
- Localizag¢do da Empresa (distrito);
- HabilitagGes literarias CEO
- Idade CEO
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3.3. Analise de Dados

Os dados colhidos foram tratados com o programa SMARTPLS3. O Partial Least Squares
(PLS) tornou-se uma ferramenta padrdo para analisar inter-relacdes complexas entre
variaveis observadas e latentes na pesquisa em ciéncias sociais. Permite estimar modelos
complexos, varidveis indicadoras e trajetdrias estruturais sem impor suposicbes de
distribuicdo sobre os dados (Hair, Risher, Sarstedt, & Ringle, 2019; Henseler, Hubona, &
Ray, 2016).

A anadlise através do PLS é dividida em duas partes: a andlise ao modelo de medidas e a
analise ao modelo estrutural. Na primeira procura-se avaliar a capacidade dos itens em
medirem os construtos, particularmente em termos de fiabilidade e validade. A segunda
valida as hipdteses em estudo através da andlise aos coeficientes e da andlise a sua
significancia, pelo método dos minimos quadrados parciais (Hair, Howard, & Nitzl, 2020).
A utilizagdo deste software no estudo prendeu-se por a dimensdo da amostra (n = 129)
ser reduzida para efetuar a estimativa, pelos modelos baseados na covariancia e os
resultados através do método PLS serem mais robustos, com menos problemas de

identificacdo em amostras de menores dimensdes (Hair et al., 2019)
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4. RESULTADOS
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4.1. Analise descritiva da amostra

Analisando a idade dos 129 CEQ's, conforme pode ser constatado no grafico 1, as idades
dos CEQO’s variam entre 0s 22 e os 64 anos. Os inquiridos tém uma idade média de 39,3

desvio-padrdo 8,7 anos.

Idade do CEO

25

Idade do CEO

0
20,00 24,09 28,18 3227 3636 4045 4455 4864 52,73 5682 6091 6500

GRAFICO 1: FREQUENCIA DE IDADE DOS CEQ’S RESPONDEDORES.

Para Talaia, Pisoni e Onetti (2016), os CEO’s com maiores habilitagcGes literdrias tém mais
competéncias para desenvolver e comunicar um plano de negdcios, para inovar a
empresa e terdo notoriamente mais conhecimentos para a criagcdo e desenvolvimento de
empresas. Estes autores reforcam, que uma empresa ser liderada por um CEO com nivel
de formagdo literdria elevada e de terem esta carateristica como prioritaria na
contratacdo de colaboradores, facilita o acesso a recursos, principalmente o
financiamento por investidores externos. Os resultados deste estudo remetem-nos para
uma grande percentagem de CEO’s a possuirem habilitacGes superiores ao grau de

licenciatura, indo ao encontro dos autores anteriores.

36



Mestrado em Marketing e Comunicagdo

Verifica-se, pelo grafico 2 que 34,9% possuem formacdo ao nivel da licenciatura, 42,6%
em mestrado, 17,1% em doutoramento, 4,7% em ensino secundario e 0,8% com nivel

basico:

Contagem de Habilitagdes Literarias - CEO :

Ensino Secundario
479

o

Doutoramento
17,19

Licenciatura

Ensino Basico

Mestrado

42,6%

GRAFICO 2: CARATERIZACAO DOS RESPONDEDORES SEGUNDO AS HABILITACOES LITERARIAS.

A informacdo recolhida quanto a varidvel organizacional inclui informacdo relativa a

idade, tamanho da empresa, setor de atividade e localizagdo das empresas startups.

Relativamente a idade das empresas, a idade média varia entre 3,8 £ DP 2,3 anos, tendo
a mais recente 1 ano de existéncia no mercado e as empresas mais antigas, 9 anos de
existéncia (tendo em ponderagdo, que apenas foram consideradas validas respostas de
empresas que cumprissem o critério de definicdo de startup — até 10 anos de existéncia
no mercado). Verifica-se uma maior predominancia, tendo por base a tabela 4, de
empresas entre os 1 (18,61%) e 2 anos (17,82%), compreendendo as empresas entre 1 e
5 anos a 78,29% da representatividade da nossa amostra. Com menor representatividade
e como se pode verificar na tabela 4, encontram-se empresas startups com mais de 7 anos

no mercado.
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TABELA 4: CARATERIZACAO DAS EMPRESAS SEGUNDO A IDADE.

Idade das Frequéncia Frequéncia Acumulado
empresas (anos) absoluta relativa
1 24 18,61% 18,61%
2 23 17,82% 36,43%
3 19 14,73% 51,16%
4 15 11,63% 62,79%
5 20 15,50% 78,29%
6 11 8,53% 86,82%
7 6 4,65% 91,47%
8 4 3,10% 94,57%
9 7 5,43% 100,00%
Total 129 100,00%

Relativamente a dimensdo da empresa, considerando o numero de colaboradores,
verificou-se, como apresentado no grafico 3, uma maior predominancia de empresas
startups com poucos colaboradores: 77,5% das empresas tinham apenas entre 1 e 10
colaboradores, 10,9% tinham entre 11 e 20 colaboradores, 5,4% de 21 e 30 colaboradores

e apenas 3,1% com 31 e 40 colaboradores ou com mais de 40 colaboradores.
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Contagem de Tamanho da empresa (n” colaboradores
internos)

a1 =40

GRAFICO 3: CARATERIZAGAO DAS EMPRESAS SEGUNDO O N2 COLABORADORES INTERNOS.

A maioria das startups analisadas (77,5%) possui menos de 10 funcionarios e 78,29% tem
menos de 5 anos de atuagdao no mercado, indo ao encontro do que a literatura menciona

(Kollmann et al., 2017; Calderdn et al., 2019; Ghio et al., 2016; Rompho, 2017).

O grafico 4, apresenta a caraterizacdo das empresas segundo a sua atividade econdémica.
Segundo Ghio et al. (2016) as startups inovadoras, que consideram a inova¢cdo como a sua
principal missdo e principal fonte de vantagem competitiva, embora surjam em qualquer
area da industria, sdo mais frequentes em industrias de conhecimento e de alta
tecnologia. No seguimento dos autores anteriores, verificamos que 40,3% eram empresas
na area das tecnologias de informagdo e comunicagdo, 8,5% de marketing, 7% de
biotecnologia e 7% do setor da energia e ambiente. 6,2% s3ao as percentagens de
empresas respondedoras associadas ao setor da saude, do turismo e do alojamento e
restauracdo. 4,2% fazem parte do setor dos transportes e ainda 3,1% associadas ou ao
mercado financeiro ou aos recursos humanos. Apenas 2,3% das empresas tém atividades
ligadas ao setor da educagdao. Com muito menor representatividade, todas as empresas

que possam pertencer a outros setores que nao os referidos em estudo.
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Contagem de Setor da empresa

Outros Educacdo
1,6%
Marketing — Alojamento e Restau. .

Eﬁefgga e Ambiente Transpér{eé
Recursos Humanos EP?FEQLQ;Q,{?
Salde Turismo

Financeiro

Tecnologias de infor._.

GRAFICO 4: CARATERIZAGAO DAS EMPRESAS SEGUNDO A SUA ATIVIDADE ECONOMICA.

A anadlise dos resultados evidencia que a amostra atua maioritariamente em tecnologia,
desenvolvimento informatico e marketing. Era um resultado esperado, considerando que
é o perfil tipico que encontramos a primeira vista quando pesquisamos as startups que

fazem parte das incubadoras nacionais.

No sentido exploratério e de alguma curiosidade quanto a localizagdo das startups, pela
literatura lida (Calcagnini et al., 2016; Fritsch & Aamoucke, 2017), incluimos como questdo
obrigatdria o distrito onde estdo inseridas. Para Ghio et al. (2016), o conhecimento criado
pelas universidades numa determinada area tem impacto sobre a criagdo de startups
nessa mesma area. No entanto, refere que apesar de as startups que estdo localizadas
nestas zonas, tenham acesso mais facilitado a conhecimento e tecnologia, necessitam de
atender a outros critérios para serem rotuladas como empresas inovadoras. Para
Calcagnini et al. (2016), as universidades tém também um papel positivo e diretamente
ligado a criacdo de empresas inovadoras, exercendo esta cooperacdo uma influéncia

muito positiva na partilha e transmissdo de conhecimentos.

Assim e indo ao encontro da literatura anterior, verificou-se que, embora as empresas
startups estejas dispersas por Portugal, centralizam-se muito junto das grandes cidades

universitarias (Tabela 5).
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TABELA 5: CARATERIZAGAO DAS EMPRESAS SEGUNDO A SUA LOCALIZAGAO.

Localizacdo da empresa (Distrito) Contagem de localizacdo da empresa (Distrito)
Aveiro 8
Braga 12
Braganca 2
Coimbra 22
Evora 1
Faro 1
Leiria 5
Lisboa 38
Porto 38
Santarém 1
Viana do Castelo 1

O grafico 5, mostra-nos em termos percentuais, a localizagdo das empresas startups.
29,5% das startups estdo localizadas na zona metropolitana de Lisboa e Porto, 17,1% das
empresas na regidao de Coimbra, 9,3% na regido de Braga, 6,2% na regido de Aveiro, 3,9%

em Leiria e apenas 1,6% em Braganca e 0,8% em Faro.

Contagem de Localizacdo da Empresa (Distrito)

Faro
0,8%
Leiria
3,9%
Braga
9.3%
Braganca
1,6%

Aveiro

Lisboa

50 GO

Coimbra

17 1%

Porto

29,5%

GRAFICO 5: CARATERIZACAO DAS EMPRESAS SEGUNDO A SUA LOCALIZAGAO (DISTRITO).
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4.2. Analise dos Resultados

Pela baixa carga do indicador no respetivo construto, optou-se por excluir do estudo os

seguintes itens:

] Sucesso das Decisdes de Inovacdao na Empresa —Q 11;
] Capacidade Inovadora—Q 15
] Estimulo para Inovagdo — Q 21

L] Gestdo de conhecimentos— Q22 EQ 24

4.2.1. Fiabilidade e validez do construto

Para avaliar a confiabilidade da consisténcia interna do modelo utilizado, utilizou-se a
fiabilidade composta. A confiabilidade para pesquisas exploratoérias deve ser no minimo
0,60 enquanto a confiabilidade para pesquisas que dependem de medidas estabelecidas

deve ser 0,70 ou mais (Hair et al., 2019).

Valores mais altos geralmente indicam, niveis mais altos de confiabilidade, ou seja,
valores de confiabilidade entre 0,60 a 0,70 sdo considerados aceitdveis em pesquisas
exploratdrias, valores de 0,70 a 0,90 vao de satisfatério a bom e valores de 0,95 ou
superiores, sdo considerados problematicos por remeterem para itens redundantes (Hair
et al.,, 2019). A tabela 6 mostra que todos os valores de fiabilidade composta dos
construtos estdo entre 0,74 e 0,86, ou seja, superiores a 0,70. Indicam assim um nivel
satisfatorio, demonstrando que cumprem o critério de confiabilidade de consisténcia

interna e que o conjunto de respostas sdo confidveis.
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TABELA 6: FIABILIDADE E VALIDEZ DO CONSTRUTO.

Construto Fiabilidade Variancia Média Extraida
composta (AVE)
Capacidade Inovadora 0,783 0,557
Estimulo para Inovagdo 0,857 0,667
Gestdo de Conhecimentos 0,738 0,491
Sucesso das DecisGes de Inovacgdo na 0,786 0,554
empresa

Esses resultados revelam que as nossas medidas tém validade convergente e
confiabilidade suficientes. Segundo Henseler, Ringle e Sarstedt (2014), na confiabilidade
composta, os itens sdo ponderados com base nas cargas individuais dos indicadores do
construto. A confiabilidade composta é considerada atualmente como o indicador mais
preciso para medir a fiabilidade e validez de determinados construtos e como tal, deve
ser avaliado e relatado imperativamente nas investigacGes (Joseph F. Hair et al., 2019; Joe

F. Hair, Howard, & Nitzl, 2020)

A validade discriminante mede a distingdo de um determinado construto, se é
empiricamente distinto de outros construtos no modelo estrutural. E demonstrada
quando a variancia compartilhada dentro de um construto: AVE (Variancia Média
Extraida) — obtido pela média da confiabilidade do indicador de um construto, excede a
variancia compartilhada entre os construtos (Hair et al., 2020). O AVE representa a
guantidade média de variancia que um construto explica nas suas varidveis indicadoras

em relagdo a variancia geral de seus indicadores (Henseler et al., 2014).

Um AVE aceitavel é de 0,50 ou superior, mostrando assim, que o construto explica em
pelo menos 50% da variancia dos seus itens. Podemos observar pela andlise da tabela 6
anterior, que os construtos - Sucesso das decisdes de inovag¢ado, Capacidade Inovadora e
Estimulo de inovagdo - cumprem todos este critério, ou seja, possuem validade
convergente. Consideramos, no entanto, que o construto de gestdo de conhecimento,

ndo possui validade convergente, com o valor de 0,49, AVE < 0,50. Apesar do valor de
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AVE < 0,50 deste construto, foi tomada a decisdo de ndo o eliminar, por na fase da
realizacdo dos pré-testes, os CEQ’s das startups terem destacado a relevancia deste
construto no questiondrio e na literatura consultada, alguns autores considerarem que
tendo em conta a proximidade do valor de AVE do construto ao valor minimo (0,50), pode

indicar mesmo assim, validade convergente (Ozaki, Fonseca, & Wright, 2013).

4.2.2. Validade discriminante

A avaliacdo da validade discriminante é indispensavel em qualquer pesquisa que envolva
varidveis latentes, para a prevengdo de problemas de multicolinearidade. Segundo
Henseler, Hubona e Ray (2016), o critério de Fornell-Larcker diz que o AVE de um fator,
deve ser maior do que suas correlagbes quadradas com todos os outros fatores no
modelo. Embora muitos autores continuem a considerar o critério de Fornell - Larcker
como uma ferramenta de extrema importancia na analise da validade discriminante,
Henseler et al. (2014) mostram que este critério tem uma sensibilidade muito baixa, o que

leva a crer que tem uma fraca capacidade para detetar a falta de validade discriminante.

Observando a tabela 7, verifica-se que nesta investigacdo, o modelo cumpre o critério,

porque todos os valores na diagonal sdo superiores aos valores da sua linha e coluna.
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Critério de Fornell- Capacidade Estimulo Gestdo de Sucesso das Decisdes
Larcker Inovadora para Conhecimentos de Inovagdo na
Inovagao empresa
Capacidade Inovadora 0,746
Estimulo para Inovagdo 0,436 0,817
Gestdo de 0,338 0,455 0,701
Conhecimentos
Sucesso das DecisGes 0,458 0,305 0,310 0,744

de Inovagdo na

empresa

Outra vertente para estimar a validade discriminante é a avaliagcdo das cargas cruzadas.

Os carregamentos cruzados devem ser avaliados para garantir que nenhum indicador seja

atribuido incorretamente a um fator errado (Henseler et al., 2016). Segundo Henseler et

al. (2014), quando cada item de medicdo se correlaciona fracamente com todos os outros

construtos, exceto com aquele ao qual estd teoricamente associado e altamente

relacionado, confirma-se a validade discriminante. Tal como observamos na tabela 8, o

valor do item de um construto é sempre superior aos valores da mesma linha,

confirmando-se que cumpre o critério das cargas cruzadas.
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TABELA 8: CARGAS CRUZADAS DO CONSTRUTO.

Capacidade Estimulo para Gestdo de Sucesso das Decisoes
Inovadora Inovagao Conhecimentos de Inovagdo na
empresa

Q10 0,350 0,185 0,130 0,714

Q12 0,249 0,182 0,145 0,651

Q13 0,402 0,293 0,363 0,853

Q14 0,849 0,358 0,298 0,411

Q16 0,830 0,325 0,232 0,391

Q17 0,512 0,412 0,311 0,103

Q18 0,423 0,765 0,417 0,217

Q19 0,400 0,870 0,418 0,292

Q20 0,243 0,812 0,277 0,230

Q23 0,334 0,368 0,828 0,299

Q25 0,264 0,399 0,692 0,176

Q26 0,016 0,158 0,556 0,125

Seguidamente, verificamos a validade discriminante usando o critério Heterotraito-
Monotraito (HTMT) (Henseler et al., 2014). O HTMT avalia a média das correlagdes dos
indicadores entre construtos, medindo diferentes fendmenos em relagdo a média das
correlagdes de indicadores dentro do mesmo construto. Podemos fazer a sua avaliagdo
como um critério, ou seja, se o valor de HTMT for superior a esse limite, conclui-se que

nao hd validade discriminante.

Henseler et al. (2014) propos e considera a razdo HTMT, superior na avaliacdo da validade
discriminante, por considerar que o critério de Fornell ndo tem um bom desempenho,
especialmente quando os carregadores do indicador de um construto diferem
ligeiramente (0,65 — 0,85). Prop&e assim um valor limite de 0,90 enquanto Franke e
Sarstedt (2019) consideram o valor limite conservador de 0,85. Na tabela 9 seguinte,

constata-se, que nenhum dos valores inclui o valor limite de 0,85, confirmando-se que a
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validade discriminante foi estabelecida entre os construtos, ou seja, a retirada de um

construto ndo afeta significativamente a permanéncia de outro construto no modelo.

TABELA 9: RACIO HETEROTRAIT-IMIONOTRAIT.

Capacidade  Estimulo para Gestao de Sucesso das DecisOes
Inovadora Inovagao Conhecimentos de Inovagdo na
empresa
Capacidade Inovadora
Estimulo para Inovagdo 0,694
Gestdo de Conhecimentos 0,571 0,675
Sucesso das DecisGes de 0,620 0,432 0,451

Inovagdo na empresa

4.2.3. Colinearidade

Para determinar se a multicolinearidade é um problema, devemos avaliar se estd
presente. Para tal, o fator de inflagdo de variancia (VIF) é frequentemente usado para
avaliar a colinearidade dos indicadores. Valores de VIF iguais ou acima de 5 indicam
problemas criticos de colinearidade entre os indicadores de construtos medidos (Hair et
al., 2020). Idealmente os valores de VIF devem ser préximos de 3 ou inferiores para que

a multicolinearidade ndo seja provavelmente um problema (Hair et al., 2019).

Todos os construtos segundo a tabela 10 e as varidveis dos construtos, segundo a tabela

11, variam entre os valores de 1,074 e 1,633.
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Capacidade

Inovadora

Estimulo Gestdo de Sucesso das

para Conhecimentos Decisoes de
Inovagao Inovagdo na

empresa

Capacidade Inovadora
Estimulo para Inovagdo
Gestdo de Conhecimentos

Sucesso das Decisdes de

Inovagdo na empresa

1,273

1,423

1,301

TABELA 11: VALORES DE VIF DAS QUESTOES QUE COMPOEM OS CONSTRUTOS.

VIF
Q1o 1,181
Q12 1,190
Qi3 1,289
Q14 1,309
Qie 1,286
Q17 1,186
Q18 1,400
Q19 1,633
Q20 1,562
Q23 1,074
Q25 1,255
Q26 1,202
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Constatamos que o valor maximo nos dados é de 1,633, ou seja, inferior ao valor maximo
de 3 e bem abaixo do limite critico recomendado. De acordo com esses resultados,
conclui-se que a multicolinearidade ndo tem impacto substantivo sobre os coeficientes
de regressdo centrados na média e que os dados cumprem o critério de

multicolinearidade.

Para avaliar a precisdo do modelo estrutural, a métrica mais usada é o R2. Referido como
o coeficiente de determinacdo, é uma medida preditiva na amostra de todos os
construtos. R? é uma funcdo que considera o nimero de construtos preditores - quanto
maior o nimero de construtos, maior é o seu valor. Os valores de R? ajustados, levam em
consideracdo a complexidade do modelo e o tamanho da amostra e, portanto, sdo Uteis
para comparar diferentes modelos ou o poder explicativo de um modelo em diferentes

conjuntos de dados (Henseler et al., 2016).

Esta analise valida que as varidveis em estudo influenciam positivamente o sucesso das
decisOes de inovagdo e que esta influéncia é significativa (tabela 12). O modelo confirma
gue as varidveis em estudo sdo capazes de explicar 22,3% da variancia do sucesso das

decisdes de inovacio, atendendo ao valor de R? igual a 0,223.

TABELA 12: VALORES DO COEFICIENTE DE DETERMINAGAO.

R quadrado ajustado

Sucesso das DecisGes de Inovagdo na empresa 0,223
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4.2.4. Determinagdo da validade do modelo estrutural

Este passo tem como objetivo avaliar e testar o modelo estrutural a fim de validar as

hipéteses em estudo. O modelo estrutural é analisado apds assegurar as validades

convergente e discriminante do modelo de medic¢do. Esta etapa consiste em determinar

se 0s parametros estimados tém consisténcia e significancia estatistica, para assim,

verificar as hipdteses desenvolvidas anteriormente com revisGes tedricas.

Para verificar a significancia dos resultados, calculamos a significancia das cargas fatoriais

(valores z > + 1,96, p < 0,05), mostrando a correlacdo estimada entre 1 item especifico e

o construto latente que ele representa. Seguidamente, examinamos a aceitabilidade geral

da estrutura proposta em termos de ajuste de dados (Figura 2).

Q18

<

Q1g

Q20

023

Q25

Capacidade
Inovadora

3.269
5.549
+10452 0614
-
6.831
A
Estimulo para Sucesso das
Inovagdo Decistes de
Inovagdo na
empresa
1602
Lo
5368
+3438
A
2428

Q26

Gestao de
Conhecimento

e

FIGURA 2: VALORES DE T DE STUDENT.
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Na figura 2, visualizam-se os valores de t de Student. Por esta andlise, avaliamos a

significancia estatistica dos varios parametros, decidindo se os mesmos sdo significativos

ou ndo. A tabela 13, apresenta os coeficientes estruturais para avaliagdo do modelo

estrutural, bem como o valor t de Student.

TABELA 13: MEDIA DA AMOSTRA, DESVIO -PADRAO, VALORES DE T E DE P (NiVEL DE SIGNIFICANCIA DE P < 0,05).

Amostra Médiada  Desvio— Estatistica T Valores
original (O) amostra Padrio (]O/STDEV]) de P
(M) (STDEV)

Capacidade Inovadora -

> Sucesso das Decisoes 0,376 0,375 0,115 3,269 0,001
de Inovagao na empresa
Estimulo para Inovagéo -

> Sucesso das Decisdes 0,073 0,086 0,119 0,614 0,539
de Inovagao na empresa

Gestdo de
Conhecimentos -> 0,150 0,176 0,093 1,602 0,109

Sucesso das DecisOes de

Inovagdo na empresa

Podemos assim concluir que, apenas o construto da capacidade inovadora tem um efeito

significativo sobre o sucesso das decisdes de inovagdo (p = 0,001 ou seja p < 0,05),

confirmando-se assim a Hipotese 1. A Hipdtese 2 e a Hipdtese 3 ndo se confirmam, tal

como se observa na tabela 13. Tanto o estimulo para ainovacgdo (p =0,539) como a gestdo

dos conhecimentos (p = 0,109) ndo tem um efeito significativo nas decisGes de inovacdo

de sucesso.

A Tabela 14 apresenta a sintese dos resultados referentes as hipoteses 1,2 e 3.

51



Mestrado em Marketing e Comunicagdo

TABELA 14: RESULTADOS DA VALIDAGAO DAS HIPOTESES.

Hipo6tese Caraterizagao Resultado
Hipotese 1: A capacidade inovadora influéncia positivamente o sucesso  Suportada

H1 das decisdes de inovagdo das startups.
Hipdtese 2: O estimulo para a inovagdo influéncia positivamente o Nao

H2 sucesso das decisGes de inovagdo das startups. Suportada
Hipétese 3: A gestdo de conhecimentos influéncia positivamente o Nao

H3 sucesso das decisGes de inovagdo das startups. suportada

Concluimos assim, que a hipdtese 1 suporta o presente trabalho, ou seja, a capacidade

inovadora das startups influéncia o sucesso das decisdes de inovacdo das empresas

startups.

Ainda relacionado com esta analise e considerando o valor de R? igual a 0,223, podemos

afirmar que a varidvel em estudo, capacidade inovadora, justifica em 22,3% a

variabilidade do sucesso das decisdes de inovagao.
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5. DISCUSSAO DE RESULTADOS
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5.1. Discussao

Nos ultimos anos, as empresas tém utilizado diferentes ferramentas de gestdo de
gualidade para melhorar o seu desempenho, a nivel financeiro e de processos, na procura
de conseguir encarar os desafios crescentes e responder ao ambiente competitivo em
constante mudanga (Augusto et al., 2014). A inovagdo é uma dessas ferramentas aplicada
a toda a organizagdo, independentemente da drea ou da amplitude do processo de
inovagcdo. As empresas com grande capacidade de inova¢do adotam continuamente
novas metodologias na gestdao da inovagdo e retornam a experiéncia no final de cada

etapa ou projeto (Boly et al., 2014).

Para Kahn (2018) quanto mais um individuo ou uma organizacdo demonstrar ter um
conhecimento completo sobre inovagdo, maior a probabilidade para a alcangar. No
entanto, reforca que para determinar o desenvolvimento do potencial competitivo das
startups é necessario identificar ndo apenas as particularidades dos negécios das startups,

mas primariamente os seus principais fatores de sucesso.

Rompho (2017) afirma inclusive, que se as startups ndo medirem e monitorizarem as
métricas onde alocam os seus recursos, e tentarem em vao aloca-los em todas as areas
ou diferenciais de crescimento no sentido de um bom desempenho em todas, podem

perder o foco e falhar em decisdes de crescimento futuro.

Dada a importancia das startups na criacdo de emprego, as decisGes tomadas ndo sé na
fase inicial como em todas as fases da empresa, deixam uma marca na macroeconomia,
a medida que as startups envelhecem (Sedlacek & Sterk, 2017). Mas o que molda as

escolhas para um crescimento estratégico nas startups?

A presente investigacdo pretendeu identificar quais as varidveis que influenciam o sucesso
das decisOes de inovacdo. Sera que existe uma relacdo entre as variaveis, capacidade
inovadora, o estimulo para a inovacdo, a gestdo de conhecimento e decisdes de inovacado

de sucesso nas startups? Verificdmos que existe claramente uma relacdo.

Embora, ao longo dos anos, o papel da inovacdo venha a ser estudado nas mais diversas

vertentes por diversos autores (Boly et al., 2014; Calderén et al., 2019; Camisén & Villar-
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Lépez, 2014; Hernandez-Perlines et al., 2019b; Koziot et al., 2015; Michaelis & Markham,
2017; Oliva & Kotabe, 2018), a influéncia destas varidveis no sucesso das empresas ainda

ndo foi explorado.

No capitulo anterior apresentaram-se os resultados do modelo estrutural e os testes de
hipéteses do modelo proposto. A primeira implicacdo tedrica do presente estudo remete-
nos para as medidas utilizadas para as varidveis independentes (capacidade inovadora,
estimulo de inovagdo e gestdo do conhecimento) e para o sucesso das decisdes de
inovacdo, que apresentaram niveis adequados de validade e confiabilidade. A amostra

utilizada possui também bons niveis de poder estatistico.

Face aos resultados descritos anteriormente, podemos afirmar que a capacidade
inovadora tem um impacto positivo significativo no sucesso das decisGes de inovagao,
confirmando a Hipdtese 1 e respondendo as perguntas de pesquisa colocadas
inicialmente. O modelo sugerido é explicado em 22,3% pelas varidveis em questdo. Tendo
em conta os resultados apresentados anteriormente, podemos afirmar que a capacidade
inovadora explica 22,3% da variancia do sucesso das decisdes de inovagao. Podemos aferir
com estes valores, que as empresas startups consideram direcionar recursos para a
exploracdo da capacidade inovadora da empresa e para o seu desenvolvimento
tecnoldgico que advém com esta receita, no sentido da produgdo de produtos novos ou
melhorar produtos ja existentes no mercado, tornando-os mais inovadores e

diferenciados.

A capacidade inovadora esta relacionada com o conhecimento que a empresa aplica no
desenvolvimento e aperfeicoamento de produtos ou processos. Pode ser entendida como
a capacidade de adaptagdo ou mudanga das empresas, neste caso em particular, das
startups. Pode ser vista e compreendida em duas perspetivas, como uma variavel
comportamental, considerando a taxa de ado¢do de inovagdes pela empresa ou como
uma variavel com disposicdo para mudanca da organizacdo (Hernandez-Perlines et al.,

2019b).

Em resumo, das trés relagbes testadas, apenas a hipdtese 1 é significativa considerando
p <0,05. As hipdteses 2 e 3 ndo sdo suportadas pelo modelo. Neste sentido, as implica¢cGes

dos resultados, para cada hipdtese sdo discutidas de seguida:
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Hipoétese 1: A capacidade de inovagdo influencia positivamente o sucesso das decisdes de

inovacdo das startups.

Esta relagdo revelou-se estatisticamente significativa (t = 3,269, p < 0,05). Estes resultados
(tabela 13) mostram que quanto mais elevada é a capacidade de inova¢do das empresas
startups, mais elevada é a probabilidade da empresa tomar decisdes de inovacdo de
sucesso. Podemos afirmar que a capacidade de inovagdo influencia positivamente a

criacdo de decisGes de inovagao de sucesso nas startups.

Esta hipdtese 1 é corroborada por Bustamante (2019), que destaca que as startups
diferem das grandes empresas na tomada de decisGes de crescimento e realga a enorme
importancia que a aquisicdo de recursos de conhecimento pode estimular na estratégia
de crescimento destas empresas (Calderdn et al., 2019). Estes autores destacam
principalmente o conhecimento externo, fora de instituicdes de ensino a que possam
estar associadas, pela riqueza em recursos que possa advir, considerando assim, que a

capacidade inovadora é um cluster no processo de tomada de decisdo nas startups.

O sucesso de uma organizagdo geralmente estd diretamente relacionado com a sua
capacidade de inovar. A sua capacidade de sobrevivéncia, depende na maior parte das

vezes, da implementacdo bem-sucedida de produtos, servicos ou processos inovadores.

Hipétese 2: O estimulo para a inovagdo influéncia positivamente o sucesso das decisoes

de inovagao das startups.

As relagOes respeitantes a esta hipotese (tabela 13) mostraram-se como nao significativas
(t=0,614, p = 0,539 ou seja, p > 0,05), o que indica que ndo existe uma relagdo direta
entre o estimulo para a inovagao existente dentro da organizagao e o sucesso de decisdes

de inovagao.

Podemos pressupor que nao é pelo facto de existirem estimulos de inovagdo por parte
das startups que a tendéncia para decisGes de inovagao seja de sucesso. Provavelmente
porque, embora se incremente uma cultura de continua aprendizagem para o
crescimento pessoal e profissional de conhecimentos por parte dos funcionarios (Oliva &
Kotabe, 2018), é necessdrio incentivar e ter espirito para arriscar no investimento de

novas tecnologias e no desenvolvimento de processos inovadores para se manter a frente
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das empresas concorrentes no mercado, na criagdo de produtos novos e diferenciados no

mercado (Sheikh, 2018).

Os mesmos resultados foram encontrados por Augusto, Lisboa e Yasin (2014), em que o
desenvolvimento organizacional (podemos de certo modo incluir aqui o estimulo para a
inovacdo e gestdo de conhecimentos) ndo teve um impacto significativo no desempenho
organizacional, ou seja, no crescimento e inovacdo das empresas. Estes autores concluem
gue as pequenas empresas devem querer direcionar os seus investimentos em inovacgado
para aspetos relacionados com a gestdo, processos e produtos, ou seja, tecnologia e

desenvolvimento de produtos novos ou aperfeicoados.

Hipdtese 3: A gestdo do conhecimento influencia positivamente o sucesso das decisdes

de inovacao das startups.

No que respeita a esta hipdtese (tabela 13), verificou-se que ndo tem uma relagdo
significativa com o sucesso das decisdes de inovagdo (t = 1,602, p = 0,109, ou seja, p >

0,05).

Nos resultados da investigagdo, é implicito que a gestdo do conhecimento nao influencia
positivamente o sucesso das decisées de inovagdo, provavelmente, porque estamos na
presenca de um conceito fraco (tal como os resultados do AVE ja nos tinham previamente
transmitido), justificado possivelmente, pelo facto de os CEQ’s das startups poderem nao
considerar esta vertente da empresa ainda como importante e ndo deslocarem para aqui

0OS seus recursos.

As startups que se diferenciam pelo envolvimento na inovagao, pela apresentagao de
solugbes face aos problemas, sdo empresas ageis que geram conhecimento mas que
acima de tudo dependem do conhecimento (Ghio et al., 2016) para cumprir a sua tarefa

de empresas transformadoras/regeneradoras (Oliva & Kotabe, 2018).

Oliva e Kotabe (2018), reforgam que o facto de na sua investigacdo terem contatado com
startups que possuiam maior maturidade no seu desenvolvimento, apresentava
implicitamente também maior maturidade, em relac¢do a utilizagdo de melhores praticas
e métodos de gestdao do conhecimento. Estes autores, apresentam no seu estudo, um

conjunto de ferramentas e de praticas adotadas por startups, na gestdo do conhecimento,
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gue pode ajudar outras empresas na organizacdo e no processo de implementacdo da
gestdo do conhecimento. Reforgam ainda que as startups mais desenvolvidas serdo
aquelas que apresentam um nivel maior de adog¢do de praticas de gestdo do

conhecimento.

Os resultados desta investigacdo vdo ao encontro do que Calderdn, Garcia e Betancourt
(2019) concluiram e onde demonstraram que as variaveis que afetam as empresas recém-
formadas, como é o caso das startups, é a falta de formag¢do, uma equipa pouco motivada,
onde a auséncia de unido de equipa perdura, ou seja, em empresas onde perpetua o
pouco estimulo interno para inovacdo. Reforcam ainda que a falta de pesquisas de
mercado, desconsiderando os consumidores e a falta de estratégia de marketing, aliada
a auséncia de uma lideranca forte, com tendéncia para o risco, pode consequentemente
ndo levar a decisdes de sucesso para inovagdo, apesar de haver conhecimento e

experiéncia académica ou profissional relevante.
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6. CONCLUSOES
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6.1. Consideragoes Finais

A presente investigacdo tinha como objetivo central perceber se as determinantes:
capacidade inovadora, estimulo para a inovacdo e gestdo dos conhecimentos, tém
influéncia em decisGes de inovacdo de sucesso em empresas startups. Contribuindo assim

de forma diferenciadora na orientacdo das decisGes dos gestores das startups.

Muita da investigacao empirica aborda os construtos de forma independente e embora
se tenham encontrado estudos que analisam cada um dos construtos com outros
construtos, ndo foram encontrados estudos empiricos que abordem simultaneamente os
trés construtos. O modelo desenvolvido neste trabalho considera a relacdo entre as
dimensGes dos trés construtos no sentido de possibilitar e especificar uma maior
significancia entre os mesmos, o que representa um esfor¢co no sentido de reforgar a
investigacdo que ao longo dos anos se tem centrado nas varias particularidades das

startups.

Como referido ao longo deste trabalho, a nogdo de inovagdo de uma empresa é baseada
na sua capacidade de inovar continuamente nos produtos e solugdes que desenvolve e
apresenta aos seus clientes. A estratégia de inovagdo, que inclui o préprio processo de
inovagdo, sera sempre diferente de empresa para empresa, dependendo do seu tipo de
clientes, fornecedores, cultura de inovagao local, capacidade da empresa assumir riscos e

da facilidade de explorar solugdes diferentes (Husain et al., 2016).

Ao encontro dos resultados dos autores anteriores, esta investigacdo demonstra que a
capacidade inovadora tem influéncia no sucesso de decisGes de inovacgao, clarificando que
tem de existir elevada capacidade adaptativa dos fundadores das startups (Boly et al.,
2014) aliada a uma forte vontade de vencer face as possiveis crises econémicas e
mudancas de mercado. Sendo a capacidade inovadora da empresa, a varidvel considerada
mais diferenciadora, este estudo propde que no futuro a lideranca das startups lhe
remetam particular destaque e direcionem para aqui os seus recursos (Rompho, 2017),
no sentido de tomar medidas e colmatar falhas nos mais diversos campos que esta

varidvel possa incluir.
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O grau de inovacdo de uma determinada empresa reflete a capacidade dos seus gestores
integrarem ideias de valor acrescido que impactam a organizagdo (Augusto et al., 2014).
Taneja et al. (2016) asseguram que a paixdo por inventar, inovar e criar pode conceder
uma vantagem competitiva significativa para as pequenas empresas, como as startups,

confirmando os resultados desta investigacao.

A falta de recursos pode diminuir a capacidade de inovac¢do de uma empresa, e as
decisGes eficazes serem baseadas na analise de dados e de informagdes (estudos de
mercado), tomando as decisdes e atitudes inerentes a empresa com base nestas analises
(Manders et al., 2016). Esta investigacdo vem direcionar assim as empresas ha correta
alocagdo de recursos essenciais a inovagdo, mais especificamente no sucesso da inovagao

da empresa.

Este trabalho de investigacdo contribui assim para melhorar o conhecimento em
inovacado, principalmente centrando como tematica as startups. Por um lado, fornece uma
ferramenta tedrica que identifica trés das principais dimensdes onde se aloca mais
esforgos e mais recursos por parte dos CEQ’s das startups. Por outro lado, com base na
revisdo de literatura consultada, é ainda uma temdtica muito discutida e em que nao
existe um consenso, sobre a dimensdo de peso que pode alavancar a inovacdo nas
startups, provavelmente, pelo facto de depender de inUmeras varidveis nas empresas
(tempo de empresa, setor, CEO, cultura, gestdo de recursos, area de investigacdo, entre

outros).

Uma das principais implicacGes deste estudo a nivel empresarial é para os gestores das
startups. Neste sentido, propGe-se que usem a capacidade inovadora e todas as
carateristicas inerentes a ela, de forma combinada para assim melhorar o seu

desempenho no mercado.

O estabelecimento de um binédmio capacidade inovadora — qualidade, para obtencdo de
vantagens competitivas nas startups, é fundamental. Ndo basta somente ter ideias
inovadoras sobre a organiza¢do ou o produto. O resultado da inovacdo deve ser refletido
no desempenho da organizag¢do para assim se poder justificar os gastos com inovag¢dao em

termos de competitividade da mesma (Augusto et al., 2014).
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Os resultados deste trabalho, podem, apesar de tudo, serem usados por outros
investigadores para explorar as preponderantes que pesam mais em decisdes de inovacado
de sucesso nas startups e onde trara mais retorno alocar os recursos da empresa. Por
outro lado, esta investigacdo pode também ser usada, como futura base de investiga¢do
para outros trabalhos semelhantes, no intuito de melhorar a inovacdo e o desempenho

organizacional das startups e descobrir mais sobre esta tematica.

Por ultimo, considerar ainda que este estudo, poderd ser um aliado de peso num futuro
proximo, na ajuda a direcionar recursos das empresas, principalmente considerando os

tempos atuais e o atual clima econdmico desencadeado pela pandemia COVID-19.

Segundo o que Kuckertz et al. (2020) apuraram juntos dos gestores de startups, os tempos
de hoje sdo desfavoraveis para a inovacgdo, tendo em conta que os investidores, parceiros
e até mesmo os clientes, estdo empenhados em responder a crise. No entanto, os autores
reforcam, que tendo em conta a flexibilidade carateristica na natureza dos gestores das
startups, espera-se que adaptem os seus modelos de negdcios em resposta a crise, mas
ressalva, que é necessario apoio para nao haver prejuizo futuro da capacidade inovadora

das empresas e consequentemente do pais.

6.2. Limitagdes da Investigacao

Apesar de poder considerar que o presente estudo fornece contribuigdes significativas,
quer do ponto de vista tedrico, quer do ponto de vista pratico, apresenta também
algumas limitagOes, seguidamente descritas. A constatacdo dessas limitacbes pode

conduzir futuros investigadores a contorna-las e melhorar o seu trabalho.

Em primeiro lugar, apesar da andlise do instrumento de investigacao ter sido positiva, isto
é, foi validado, o que pode ajudar e permitir a sua utilizagdo em futuras investigacdes,
apresenta algumas condicionantes que devem ser tidas em conta. O facto de apresentar
poucos construtos e de cada construto apenas ser constituido por quatro ou cinco

guestdes condicionou a utilizacdo do software de andlise. O recomendado futuramente
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sera a existéncia ou de mais construtos e/ou de cada construto ter necessariamente mais

questoes.

Em segundo lugar, embora a forma de recolha dos dados optada, seja considerada a mais
rapida, de mais baixo custo e de facil envolvimento, decorreu numa fase temporal no ano
corrente de 2020 conturbada para a economia. A recolha de dados foi iniciada em pleno
estado de emergéncia e confinamento, o que pode ter levado ao enviesamento de
algumas respostas ou a sua inexatidao, considerando a realidade vivida, mas acima de

tudo, considerando as perspetivas de tempos dificeis futuros para as startups.

Em terceiro lugar, consideramos que as variaveis em estudo sdo baseadas na percecdo de
um unico respondedor por empresa, o que envolve um certo grau de subjetividade. Isto,
considerando que na fase de investigagdo das empresas startups aquando o envio dos
guestionarios, verificou-se que muitas empresas startups eram compostas por dois ou
trés CEO’s, o que pode levar a que dentro da mesma empresa existam percecoes
diferentes quanto a orientacdo dos recursos. Neste sentido, os resultados devem ser
interpretados tendo em conta esta limitacdo e em futuras investigacGes, esta questao

deve ser tida em conta.

Em quarto lugar, a abordagem da amostra utilizada para estudo considerando a area em
gue atuam as startups. A maior parte das startups analisadas sdo da area de
desenvolvimento informatico, tecnologia e marketing, o que pode ser visto como uma
limitacdo da abordagem da amostra. Ndo podemos considerar esta amostra como

representativa de todas as startups que atuam nas mais distintas areas.

Em quinto lugar, o facto de estarmos a analisar apenas startups de caracter inovador e
gue cumprissem os critérios limitativos que inicialmente colocamos quanto a sua
definicdo - startup ou da inovacdo de produtos, remete-nos para uma populacdo
responsiva muito homogénea, na sua forma provavelmente de pensar ou até agir,
originando muitas respostas idénticas. Estes resultados devem ser interpretados tendo

em consideracdo esta limitacdo e para futuras pesquisas deve ter tido em conta este fator.
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Em sexto lugar, apesar do tamanho da amostra (133 inquéritos respondidos corretamente
e 129 inquéritos validos), ser considerado como uma amostra satisfatéria, considerando
gue a populagdo respondedora foram empresas, pode ser considerada uma limita¢do do

presente trabalho, ja que condicionou a utilizagdo de métodos de andlise estatistica.

Em sétimo lugar, outra limitacdo que podemos considerar é a carateristica da amostra,
especificamente, a representatividade dos diferentes paises de origem das startups.
Neste estudo apenas foram utilizadas startups portuguesas, continente e ilhas, ndo

podendo ser esta amostra representativa da realidade noutros paises.

Em oitavo lugar, os dados tal como referido anteriormente sdo baseados na percecdo dos
gestores das startups. No sentido de dar maior consisténcia aos resultados e obter maior
compreensdo deste fendmeno empresarial, em futuras investigagGes sugere-se a recolha
de dados de duas ou mais fontes, como por exemplo, os colaboradores ou clientes e o

cruzamento desses mesmos dados.

Em nono, os resultados permitem verificar que apenas uma dimensdo em estudo foi
suportada. As dimensdes apresentadas podem ndo ser as mais indicadas para o estudo

exato do problema. Futuramente devem e podem ser incluidas outras variaveis.

Por ultimo, o facto do construto gestao do conhecimento ter fraca validade convergente,
remete-nos a estarmos na presenga de um construto fraco e deve-se ter em consideragdo

gue possam existir resultados enviesados.
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6.3. Sugestoes para investigagoes futuras

Tendo em conta as conclusoes retiradas desta investigacdo e considerando as limitagdes
acima referidas, podemos propor que este estudo sirva como um ponto de partida para

uma vasta variedade de novas investigacdes.

Sugere-se em futuros trabalhos, a investigacdo das valéncias empresariais estudadas
nesta investigacdao, em startups noutros paises europeus, no sentido de verificar se os
resultados sdo similares ao desta investigacdo. Deixo também a sugestdo de abranger no

futuro, empresas como PMEs e grandes empresas.

Como questdo em aberto para futuras pesquisas, remeto a subdivisdo de cada construto,
para pesquisas mais aprofundadas. Tendo em conta que estamos a debrucar-nos sobre
um tema extremamente atual, mas que também tera ainda muito a descobrir, estudar as
determinantes da influéncia das decisdes de inovacdo de sucesso nas startups sera

certamente um motivo extremamente interessante para discussao futura.

Deixo também como proposta, no sentido de dar maior consisténcia aos resultados e
obter maior compreensao deste fendmeno empresarial, que em futuras investigacdes se
recolham dados de duas ou mais fontes de dados (colaboradores, clientes, fornecedores,
entre outros) e que a sua medicdo seja feita através de métodos quantitativos e

gualitativos.
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