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INOVACAO E CO-CRIACAO DE VALOR NA INDUSTRIA BRASILEIRA DE
SOFTWARE: UM ESTUDO DE CASO

Resumo

Diante do avango da industria brasileira de Tl nos ultimos anos, a inovagdo assume um
importante papel na busca por vantagens competitivas e maior lucratividade, fazendo com que
as empresas desenvolvam produtos e solugfes através de uma participacdo mais ativa de seus
clientes no desenvolvimento de produtos e servicos. Nessa perspectiva, 0 objetivo deste
estudo consiste em verificar como se ddo 0s processos de inovagdo e co-criacdo de valor na
industria brasileira de software. Para isso, foi realizado um estudo de caso aplicando-se a
técnica de andlise de contetdo, com base nas entrevistas feitas com gestores das empresas
Instale Tecnologia, do mercado de software, e CBMM/COMIPA, cliente que atua no ramo de
mineracdo. A analise da pesquisa foi dividida, portanto, em duas partes. Na primeira parte,
buscou-se entender como ocorre 0 processo de inovacao na empresa de software. Na segunda,
verificou-se, a partir dos relatos, a co-criacdo de valor no desenvolvimento de um projeto
entre as duas empresas. Com base nos resultados, foi possivel perceber que a participacao
ativa do cliente no desenvolvimento de produtos ou servigos ndo s6 influencia no processo do
criacdo de valor, como também representa uma oportunidade de atuar em um mercado
inexplorado.

Palavras-chave: indUstria de software; inovagao; co-cria¢do de valor;
Abstract

Given the advances of Brazilian IT industry in recent years, innovation plays an important
role in search of competitive advantages and increased profitability, so that companies
develop products and solutions through a more active participation of its customers in the
development of products and services. From this perspective, the aim of this study is to verify
how the processes of innovation and cocreation of value work in Brazilian software industry.
For this, it was conducted a case study, applying the content analysis technique, based on
interviews with company managers of Instale Tecnologia, from the software market, and
CBMM/COMIPA, a customer company that operates in the mining industry. The analysis of
this study was divided, therefore, in two parts. In the first part, it was sought to understand
how is the process of innovation in the software company. In the second one, it was found
from the reports the existence of value cocreation in a project development between the two
companies. Based on the results, it was revealed that the active involvement of the customer
in the development of products and services, not only influences the value creation process,
but also represents an opportunity to act in an untapped market.

Keywords: software industry; innovation; value cocreation

Anais do IV SINGEP - Sao Paulo — SP — Brasil — 08, 09 e 10/11/2015 1



A IV SINGEP
{ y Simpésio Internacional de Gestao de Projetos, Inovacao e Sustentabilidade
L h International Symposium on Project Management, Innovation and Sustainability
ISSN: 2317 - 8302

1. INTRODUCAO

A partir da década de 1990, o crescimento do setor de software brasileiro foi
impulsionado por meio de varios programas econémicos promovidos pelo governo, e por
meio da institucionalizacdo do Programa Nacional de Software para Exportagdo, que deu
origem ao Programa para Promoc¢do da Exceléncia do Software Brasileiro — Softex. Isso
permitiu com que o pais expandisse o desenvolvimento desses produtos em diversas partes de
seu territério com o objetivo de atender o mercado interno (Aradjo, 2003), levando a Industria
Brasileira de Tecnologia da Informacdo (TI) a ocupar, atualmente, a 72 posi¢do do ranking
mundial, sendo que somente o setor de Softwares e Servigos de Tl apresentou, no ano de
2014, um investimento de US$ 22,5 bilhdes (Abes, 2015).

Essa importancia que é dada a indUstria de software configura-se pela dinamicidade do
setor, que possui papel central no cenario da economia digital, por ser um mercado complexo
que abrange tanto servigos como produtos, e que contribui para a inovagdo em diversas areas
de atuacdo, dentre elas a gestdo empresarial, a medicina e a educacdo (Kubota, 2006). No
entanto, apesar de ser um produto que se diferencia dos bens fisicos por ndo se desgastar com
0 tempo, o software tende a se tornar obsoleto devido a rapida expansdo do mercado e ao
surgimento de novas demandas, como novos sistemas operacionais ou ferramentas de gestao.

Nessa perspectiva, o conceito de inovacdo adquire um papel crucial para que as
empresas mantenham o crescimento de seus negdcios e obtenham vantagens competitivas no
mercado (Zmoginski et al, 2009). Dosi (1988) define este termo como uma atividade
complexa relacionada a busca e descoberta, experimentacdo, desenvolvimento, imitacdo e
adocdo de novos produtos, novos processos de producdo e/ou novas técnicas organizacionais.
A inovacdo, no entanto, ndo se localiza apenas dentro da empresa, pois trata-se de um
processo interativo que conta com a contribuicdo de variados agentes econdémicos e sociais
que detém diferentes tipos de informacdes e conhecimento (Lemos, 1999).

Sendo assim, o estimulo a inovacédo tecnoldgica tem feito com que empresas do setor
de software buscassem adotar modelos de negdcios que incluissem a participacdo ativa dos
clientes no processo de criacdo de valor. Nesse contexto, Prahalad e Ramaswamy (2004)
definem como co-criacdo de valor as interacfes personalizadas que sdo significantes a um
consumidor especifico, permitindo com que ele contribua em determinado grau para o design
de um produto.

Com base nessas consideracdes, o presente trabalho tem como objetivo central
verificar o papel da inovacao e dos processos de co-criagdo de valor na industria brasileira de
software através do estudo de caso do relacionamento empresa-cliente existente entre a Instale
Tecnologia e a Companhia Brasileira de Metalurgia e Mineragdo (CBMM/COMIPA),
respectivamente. Para isso, foi realizada uma entrevista com cada uma dessas empresas, de
modo que os resultados foram examinados aplicando-se a técnica de analise de contetdo. A
analise dos resultados foi dividida, portanto, em duas partes. Primeiramente, buscou-se
examinar o papel da inovagdo na empresa de software e, em seguida, averiguou-se como
ocorre a co-criagdo de valor entre as duas empresas a partir do desenvolvimento conjunto de
um projeto.

Sendo assim, a estrutura deste artigo foi dividida em quatro secfes, além desta
introducdo. A segunda secdo traz o referencial teorico direcionado para a conceitualizacdo de
inovacdo, estratégia e co-criagdo de valor, que representam uma base para o desenvolvimento
deste trabalho; a terceira secdo descreve a abordagem metodologica utilizada; a quarta se¢éo
apresenta os resultados e as discussdes referentes ao caso estudado; e, por fim, a quinta se¢do
traz as consideracdes finais do estudo.
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2. REFERENCIAL TEORICO
2.1.  Inovacédo

O conceito de inovagdo, por muitos anos, esteve e continua presente nos debates que
colocam em questdo sua natureza, caracteristicas e fontes com o intuito de compreender o seu
papel no desenvolvimento econdémico (Lemos, 1999). Uma das maiores contribui¢Ges para
essas discussdes foi trazida por Joseph Schumpeter, que compreende a inovagdo como o
principal motor da dindmica capitalista. Sendo assim, o autor define este conceito como a:
introducdo de um novo produto; introducdo de um novo método de producdo; abertura de um
novo mercado; conquista de uma nova fonte de matéria-prima ou produtos semi-faturados; ou
implementacdo de uma nova forma organizacional (Godin, 2007).

Drucker (1998) sustenta que maior parte das inovagdes resulta na busca por
oportunidades que podem existir tanto no @mbito interno quanto no ambito externo das
organizagOes. Situacdes inesperadas, incongruéncias, mudancas demograficas e novas formas
de conhecimento séo exemplos de fatores de risco e complexidade, que criam espaco para o
surgimento de oportunidades de inovacdo. Nessa perspectiva, o autor define este conceito
como a capacidade do empreendedor de “[...] criar novos recursos produtores de riqueza ou
dotar os recursos existentes com um maior potencial para gerar riquezas” (Drucker, 1998, p.
3).

Nessa mesma logica, adotando uma abordagem neoschumpeteriana, Dosi (1988)
afirma que os esforcos inovativos devem envolver percepcdes de oportunidades inexploradas,
que raramente implicam no conhecimento detalhado de eventos possiveis, abarcando o
elemento fundamental da incerteza. No entanto, o processo de inovagao ndo pode ser descrito
como uma simples rea¢do as mudancas das condi¢bes do mercado, mas sim como uma
consequéncia da propria natureza das tecnologias, do conhecimento cientifico e do
aprimoramento em P&D.

Entende-se, dessa forma, que a inovacdo esta diretamente relacionada com o ambiente
econbmico e com as transformacGes tecnoldgicas, caracterizando-se, portanto, como um
processo complexo, interativo e ndo-linear (Lemos, 1999). Desse modo, a maior compreensao
referente a natureza e aos fatores que influenciam a geracdo de inovacdes permitiu com que
este conceito fosse incorporado cada vez mais no ambiente organizacional.

Schumann (1993) acrescenta ainda a no¢do de criatividade a definicdo de inovacdo,
uma vez que caracteriza-se como um modo de transformar recursos em riquezas através da
criatividade das pessoas. Nessa mesma légica, Amabile (1988) afirma que a inovacdo €
construida com base em ideias criativas de um individuo ou pequenos grupos de individuos
que trabalham juntos.

Dessa forma, a inovacgdo ndo se limita apenas a introducdo de um novo produto no
mercado, como também pode ser incorporada nos processos organizacionais. Christiansson et
al (2008) sustentam ainda que é possivel perceber uma tendéncia cada vez maior da
participacdo do consumidor-final nesses processos, tendo em vista que a descoberta de novas
necessidades se configuram como possiveis fontes de inovagdo. Nessa mesma perspectiva,
Campos e Balland (2011) afirmam que esse processo se trata, portanto, da habilidade de
entregar um novo valor ao cliente, ou seja, constitui-se como uma nova forma de criar
satisfacdo aos consumidores.

No que se refere aos tipos de inovacao, este conceito é, geralmente, categorizado de
duas formas: inovagédo incremental e inovagdo radical. O primeiro corresponde as melhorias
que sao feitas dentro de um dado quadro de solucdes (“fazer melhor o que ja fazemos™),
resultando em pequenas modificagbes nos produtos que geram uma melhor performance e
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reducdo dos custos. O segundo, por sua vez, consiste nas mudancas que sdo feitas na estrutura
da organizagao (“fazer o que ndo faziamos antes”), representando uma descontinuidade com o
passado (Norman & Verganti, 2012).

A inovacdo também pode ser caracterizada como técnica ou administrativa. A
inovacdo técnica consiste na adogdo de novas ideias e novos elementos no processo de
producdo ou nas operacdes, transformando materiais e informagfes em produtos e servicos. Ja
a inovagdo administrativa consiste em uma mudanga estrutural da organizacéo, dos processos
administrativos e do sistema social, no que se refere aos membros organizacionais e as
relagOes existentes entre eles (Subramanian & Nilakanta, 1996).

O’Sullivan e Dooley (2009), por sua vez, dividem a inovacao nas seguintes categorias:
inovacédo do produto, que se caracteriza pelas mudancas fisicas, incluindo o design, a pesquisa
e 0 desenvolvimento, com o intuito de gerar novos modelos de produtos; inovagédo do servico,
que consiste nas modificacdes intangiveis dos produtos referente a performance, onde o
cliente ou o fornecedor sdo coprodutores de valor; a inovacdo do processo, que se resume no
desenvolvimento de processos para reduzir os custos e o tempo, melhorar a qualidade dos
produtos e criar valor para o consumidor, podendo afetar diretamente a inovagédo do produto;
e, por fim, a inovacdo disruptiva (ou revolucionaria), que é introduzida para transformar as
praticas de neg6cio e reescrever as regras do engajamento, ocorrendo geralmente quando
novas ciéncias e tecnologias sdo incorporadas ou aplicadas a um novo mercado potencial.

Christiansson et al (2008) observaram que os ultimos desenvolvimentos dentro do
setor de T1 forneceram inimeras possibilidades para criar e adaptar servicos com o intuito de
oferecer maior satisfacdo aos consumidores ao fazerem uso dos produtos. Isso se deu através
da adocao de métodos de natureza antropoldgica, que permitiram um maior envolvimento dos
clientes nos processos, de modo que foi possivel analisar seus comportamentos, bem como
suas preferéncias, necessidades e expectativas. Dessa forma, a funcionalidade das acGes e dos
desejos dos consumidores possibilitaram o desenvolvimento de novos servigos e produtos,
com base em um processo colaborativo que 0s autores denominam de co-criagao.

2.2. Estratégia e Co-criacdo de Valor

O conceito de estratégia ganhou destaque nos estudos organizacionais a partir da
década de 1960, sendo definido por Chandler (1962) como a determinacdo de objetivos a
longo prazo com base na adocao de cursos de acdo e na alocagdo de recursos necessaria, com
a finalidade de manter e expandir as atividades da organizacdo em resposta as mudancas na
demanda ou na oferta, as condi¢des do mercado e ao surgimento de novas tecnologias. Ansoff
também foi um dos autores que contribuiram para a literatura nessa década, considerando a
estratégia como o “fio condutor” existente entre a empresa € o mercado, e fornecendo uma
matriz que serve como uma ferramenta de planejamento estratégico para direcionar as agdes
das empresas (Hoskisson et al, 1999).

Diversos outros autores, ao longo dos anos, buscaram avancar nos estudos referentes a
este conceito, como Mintzberg (1987), que compreende a estratégia como uma intengéo
planejada, formada ou formulada, que pode surgir deliberadamente ou em resposta a
determinadas situagbes com o intuito de produzir acBes desejadas. Gerenciar a estratégia
consiste, portanto, em engendrar pensamento e acdo, controle e aprendizagem, estabilidade e
mudanga (Mintzberg, 1987, p. 73).

Segundo Porter (1996), a estratégia €, contudo, 0 posicionamento que a empresa adota
com a finalidade de desempenhar atividades diferentes com relagdo aos seus concorrentes.
Nessa logica, cria-se a necessidade constante de se reposicionar no mercado para evitar com
gue outras empresas minem suas estratégias e degradem o valor de suas atividades. Dentre as
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estratégias competitivas que as organizacbes podem adotar, Porter (1986) destaca trés: a
lideranca em custo, com a finalidade de reduzir os gastos com relacdo aos concorrentes; a
diferenciacdo, através da criacdo de algo considerado Unico no ramo dos negocios; e 0
enfoque, que consiste na adocdo de lideranca em custo ou diferenciacdo, ou ambas
simultaneamente, em determinada linha de produto ou segmento.

Para Normann e Ramirez (1993), a estratégia é, no entanto, a arte de criar valor, de
modo que fornece uma estrutura e modelos conceituais que permitam identificar
oportunidades que tragam valor para os clientes e que gerem lucros para a organizagao.
Configura-se, portanto, na forma em que a empresa define seus negécios e alinha suas
competéncias organizacionais (conhecimento) com seus consumidores (relacionamento).
Dessa forma, a estratégia encontra-se intrinsecamente ligada com a co-criagdo de valor, de
modo que, na economia atual, o objetivo ndo se trata somente de entregar valor ao cliente,
mas incentiva-lo a criar seu proprio valor a partir daquilo que a empresa tem a oferecer
(Normann & Ramirez, 1993).

A co-criagdo é, portanto, o processo no qual os consumidores adquirem um papel ativo
junto da empresa, em dire¢do a uma experiéncia Unica de criacdo de valor. Corresponde, dessa
forma, a um processo de colaboracdo ativa, criativa e social, facilitado pela organizacao, entre
produtores e individuos. Sendo assim, o valor ndo é mais criado pelos negdcios, pois passa a
ser co-criado pelos consumidores, que se tornam partes integradas dos recursos (Prahalad &
Ramaswamy, 2004; Piller, Ihl & Vossen, 2010; Lusch & Webster Junior, 2011).

Vargo (2009) afirma que o consumidor € mais do que uma fonte de recursos
integraveis para as atividades de criacdo de valor da empresa, uma vez que, apesar de seu
envolvimento na co-producdo ser opcional, somente é possivel entender o valor através de sua
participagdo, ou seja, o valor é sempre determinado pelo consumidor. Para a organizacéo, a
aproximacdo e a interacdo com os clientes pode, consequentemente, gerar ideias para o
desenvolvimento de futuros produtos que serdo percebidos como Unicos. Isso porque a troca
de informacbes por meio dessas interacdes criam uma nova forma de conhecimento e,
consequentemente, novas alternativas para produzir algo novo (Kristensson, Gustafsson &
Archer, 2004; Kristensson, Matthing & Johansson, 2007).

Payne, Stobarcka e Frow (2008) entendem a co-criagdo como uma proposicao central
para a logica servi¢o-dominante, que consiste na visdo de que o servico é o denominador
comum nas relacdes de troca, de modo que envolve os consumidores no processo de criagcao
de valor. A partir do didlogo entre consumidores e fornecedores, cria-se, portanto, um
processo interativo de aprendizagem, em que ambos possuem a oportunidade de criar valor
através da co-producdo e customizacdo. Com base nessa proposi¢do, 0s autores apresentam
um framework, baseado na légica S-D, em que o consumidor assume o papel de co-criador de
valor, o marketing compde a estrutura onde ocorrem as relacoes, os encontros e os dialogos, e
0 conhecimento representa a principal fonte de vantagem competitiva.

Por ldgica do servico-dominante, entende-se a aplicagdo de competéncias dos recursos
de um para o beneficio de outro, que se configura como a base de todas as rela¢fes de troca
econdmicas. Isso implica em dizer que o0 que move a atividade econémica € o servico, ou seja,
0 conhecimento aplicado. No cenario atual, percebe-se, dessa forma, que vem ocorrendo um
rompimento com a légica baseada nos bens-dominantes, dado o aumento significativo do
fluxo de informacdes, sendo que as organiza¢fes que ndo se adaptam as mudancas para
oferecer proposigdes de valor convincentes aos consumidores, ndo sobrevivem ao mercado.
Sendo assim, as organizagdes devem buscar se manter como uma parte vital e sustentavel da
rede de valor, ou seja, devem co-produzir ofertas de servicos e co-criar valor (Vargo & Lusch,
2008; Lusch, Vargo & Tanniru, 2010).
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Lusch e Webster Junior (2011) consideram a estratégia e a organizagdo como
competéncias-chave para a co-criacdo de valor e para o relacionamento entre os stakeholders.
Isso porque o valor é criado a partir da interacdo dos consumidores com 0S recursos, que
ocorre no ambiente organizacional. Desse modo, o valor sé pode ser co-criado através da
relacdo empresa-consumidor, de modo que o “bom” relacionamento ¢ definido com base na
lealdade dos clientes, e na confianca e reputacéo da empresa.

De acordo com Prahalad e Ramaswamy (2004), o processo de co-criagdo se
fundamenta com base em quatro pilares basicos, que os autores denominam como modelo
“DART”: o didlogo, o acesso, a avaliacdo do risco ¢ a transparéncia. O didlogo corresponde a
interatividade, ao engajamento e a propensdo de que ambas as partes (empresa-consumidor)
ajam, uma vez que permite a criacdo de uma comunidade leal. O acesso trata-se das
experiéncias adquiridas através da obtengdo de informagBes e ferramentas, e ndo
necessariamente ao uso do produto. A avaliacdo do risco refere-se a relacdo dos beneficios e
prejuizos que podem ser gerados aos consumidores, colocando em debate quais sdo as
responsabilidades da empresa e quais sdo as responsabilidades dos clientes. Por fim, a
transparéncia, diz respeito a forma como os termos de bens e servicos s&o mostrados desde 0
inicio do processo, possibilitando novos padrées de descoberta e desenvolvimento.

Piller et al (2010) acrescentam ainda trés modos nos quais 0s consumidores podem
contribuir para as atividades inovativas na empresa: 0 estagio no processo de inovacao, o grau
de colaboracéo e o grau de liberdade. O primeiro modo corresponde a0 momento em que 0
cliente passou a participar das atividades de desenvolvimento de um novo produto, ou seja, se
ele teve participacdo na etapa de criacdo de ideias e conceitos, ou se ele apenas colaborou na
fase de testes do produto. O segundo modo refere-se a estrutura dos relacionamentos, isto &,
se consiste na colaboracao entre a empresa e um cliente por vez ou se sdo formadas redes de
clientes que colaboram entre si. Por fim, o terceiro modo diz respeito a natureza da tarefa que
é atribuida aos clientes, podendo variar de acordo com o grau de liberdade.

No que se refere as formas de contato, Sgrensen e Henten (2014) buscam discutir as
diferengas entre 0s processos de co-criagdo realizados através de reunides presenciais e
aqueles que sdo feitos via Web, denominados de “encontros de servigo”, baseados na
informacdo e tecnologia da comunicacdo (ITC). Os autores concluem que, apesar das reunioes
cara-a-cara apresentar uma maior possibilidade de promover a co-criacdo de inovacdes de
processos e servicos, diversas plataformas online, abertas para consumidores e o publico em
geral, tem permitido uma maior colaboracéo e trocas de ideias entre a empresa e os clientes.

Rowley, Kupiec-Teahan e Leeming (2007) observam ainda que os temas co-criagéo e
comunidades de clientes (fisicas ou virtuais) tém ganhado suma importancia na literatura,
levando em conta 0s mecanismos e processos Nos quais as organizacdes podem engajar essas
comunidades durante o desenvolvimento de produtos ou servigos. Através de um estudo de
caso, tendo como base a empresa Flexifoil International, os autores perceberam que o mix de
marketing tem se concentrado na criagdo de comunidades, que podem incluir tanto
consumidores quanto parceiros, abarcando todo o processo de inovacdo, distribuicdo e
promocao do produto.

3. METODOLOGIA

Este estudo situa-se no dominio do paradigma funcionalista, que aborda o sujeito
principal através de um ponto de vista objetivo, pragmatico, e orientado para o problema no
intuito de apresentar solugdes praticas (Burrell & Morgan, 1979). Em termos de natureza,
enquadra-se na categoria de pesquisa de natureza qualitativa, e segundo Godoy (1995, p.21)
em estudos desta perspectiva, “um fenomeno pode ser melhor compreendido no contexto em
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que ocorre ¢ do qual € parte, devendo ser analisado numa perspectiva integrada”. Assim, o
pesquisador deve ir a campo para buscar captar o fenbmeno em questéo a partir da perspectiva
das pessoas envolvidas no contexto.

Como método de procedimento, foi utilizado o estudo de caso que, segundo Santos
(2002), consiste na escolha de um objeto de pesquisa restrito, com o intuito de aprofundar os
seus aspectos caracteristicos. Foi analisado um caso de co-criacdo de software com a
participacdo de duas empresas, uma especializada em desenvolvimento de software e outra
demandante de um produto padronizado que atendesse as suas necessidades. O estudo de caso
exige capacidade de observacdo do pesquisador, e certa parcimonia quanto a generalizagao de
resultados (Santos, 2002).

A coleta dos dados foi realizada através de entrevistas semi-estruturadas com o0s
gestores das empresas Instale Tecnologia e CBMM/COMIPA. Segundo Trivifios (1987), este
tipo de entrevista parte de questionamentos basicos, que devem ser baseados em teorias, e que
oferecem amplo campo de interrogativas a medida em que o entrevistado vai respondendo aos
guestionamentos.

Para analise dos dados, foi aplicada a técnica de andlise de contetdo, que é uma
ferramenta utilizada para a interpretacdo do contetido de materiais de comunicacgéo verbal ou
ndo verbal (Moraes, 1999). Trivifios (1987) utiliza um conceito de Bardin para definir a
analise de contetdo como um conjunto de técnicas das comunicacdes, que sdo utilizadas com
0 objetivo de captar o contedo de mensagens e posteriormente inferir conhecimentos a partir
desde conteudo. Esta técnica é subdividida em trés etapas: pré-andlise, descri¢do analitica e
interpretacdo inferencial, que permite ao pesquisador extrapolar o contetdo manifesto e
desvendar o contetdo latente a medida em que aprofunda a sua analise.

A andlise dos resultados foi, portanto, dividida em duas partes. Em um primeiro
momento, € verificado como se da o processo de inovacdo na empresa responsavel pela
criagdo do software. Em seguida, analisa-se a co-criacdo de valor, advinda do processo de
interacdo entre as duas empresas, no qual a empresa cliente assume papel ativo junto a
empresa de software.

4. ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

4.1. Inovagdo e Co-criacdo de Valor entre as Empresas Instale Tecnologia e
CBMM/COMIPA

4.1.1. Processo de Inovacédo na Instale Tecnologia

O gestor entrevistado afirmou que ideia de negdcio da empresa Instale Tecnologia
surgiu diante da necessidade em se desenvolver softwares customizados por demanda.
Segundo 0 mesmo, a empresa precisa conhecer as regras do negdcio de seus clientes, validar
um escopo de projeto de acordo com as necessidades especificas de cada cliente e, em cima
disto, apresentar uma proposta que se adeque a cada demanda. Os pilotos dos projetos sdo
desenvolvidos de acordo com as necessidades especificas de cada cliente.

Entdo, a gente comegou com a TI. Assim, para desenvolver softwares, mas sob
demanda. Entdo é uma caracteristica da area de TI, dos projetos de TI,
principalmente o desenvolvimento de softwares, vocé fazer um levantamento sobre
as regras de negocio do cliente, ou projetos especificos, por exemplo. (Gestor
Instale)
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Segundo o relatado pelo gestor da empresa, a demanda para este tipo de
desenvolvimento de servi¢o é muito alta no mercado, porém a oferta é carente, o que oferece
uma grande oportunidade para a empresa. A partir do momento em os clientes conhecem o
trabalho de seu fornecedor de software, outras oportunidades de negdcios surgem, entdo a
empresa deve estar atenta a isto. Conforme afirmam Drucker (1998) e Dosi (1998), a maior
parte das inovacgdes resulta na busca por oportunidades que podem existir nos ambientes em
que as organizacgdes estdo inseridas, de modo que os esforgos inovativos surgem a partir
dessas oportunidades inexploradas.

Na verdade o mercado em si, ele é bem carente para esse tipo de servigo, a demanda
ela é muito grande e ndo tem muitas empresas que atendem. [...]Vou dar o exemplo
da Tois. A Tois, como fizemos uma torre de rede pro Easymine, entdo estavamos la
na mina, vimos a oportunidade que dava pra desenvolver uma torre solar, que é
mével, e ela ja entrou dentro do, vamos dizer assim, dentro do escopo da empresa,
como um produto. (Gestor Instale)

A visdo de inovacdo do negdcio é essencial para a Instale, de modo que toda a sua
atividade empresarial, ou seja, todos os seus produtos oferecidos, sdo voltados para a
inovacdo. A empresa possui énfase em inovar para aprimorar os seus produtos e servigos. Na
area de tecnologia, elas devem se posicionar em alguns mercados, pois se tentarem atuar em
todos os segmentos disponiveis, podem vir a fracassar. Esta visdo vai ao encontro do que
afirma Lemos (1999), de que a inovacdo esta diretamente relacionada com o ambiente
econdmico e com as transformagdes tecnoldgicas.

[...] a Instale é assim, todos os produtos dela, os projetos, sdo voltados para
inovagdo... entdo é essa postura da Instale a respeito dessa necessidade de inovag&o.
[...] porque nem tudo pode ser interessante. Ainda mais na area de tecnologia. Quem
quer fazer tudo, ndo faz nada. (Gestor Instale)

No ano de 2013, foi desenvolvido na Instale um plano de inovacdo empresarial,
documento em que foi feita a estruturacdo e o planejamento inicial do modelo de gestdo da
inovacdo. Este documento seria um norteador das atividades da empresa, buscando sustentar
as atividades inovadoras, com o intuito de ser aprimorado de forma rotineira por todos os
colaboradores, clientes e outros parceiros. Nessa perspectiva, este plano caracterizou-se como
um processo de inovagdo radical, administrativo e disruptivo, tendo em vista que propunha
esforgos inovativos na estrutura organizacional (Subramanian & Nilakanta, 1996; O’Sullivan
& Dooley, 2009; Norman & Verganti, 2012).

[...] fizemos também um sistema de inovacdo empresarial nosso. A Instale fez isso
em julho de 2013, que ela fala direitinho sobre as questdes externas, competéncia
criativa, clientes e mercado, a questdo da inovacdo. E também interna, que noés
tinhamos a dimensdo interna, 0 nosso modelo de gestdo. (Gestor Instale)

Na visdo da empresa, a gestdo da inovacgéo deve ser conduzida de maneira continua e
impessoal, como 0s demais processos organizacionais internos. O negécio na area de
tecnologia possui perfil inovador por si s6, uma vez que oferecem produtos e servigos que
envolvem alta tecnologia, porém entendem ser necessario o apoio da diregdo da empresa na
gestdo da inovagdo. Negdcios na area de tecnologia tendem a ndo se manterem competitivos
se ndo gerirem permanentemente a sua inovagao.

As necessidades de inovacdo sd@o demandadas pelos clientes ou por um grupo de
clientes da empresa, podendo se encaixar dentro de um produto ja existente, ou entdo gerar
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uma necessidade de se gerar um novo produto, segundo a Instale. Esta visdo da empresa
corrobora com a visdo de Godin (2007), que definiu a inovacdo como podendo ser a
introducdo de um novo produto, de um novo método, a abertura de novos mercados, a
conquista de novas fontes de matéria prima ou a implantacdo de uma nova forma
organizacional.

A necessidade de inovacdo, demandada pelo cliente, ela pode se encaixar dentro de
um produto ou para 0s demais, um grupo de clientes. Entdo a inovacdo ela tem, n6s
passamos por esse levantamento. Ali, para poder desenvolver e aplicar, executamos
ele, ou integramos ao sistema, ou desenvolvemos a parte. (Gestor Instale)

A Instale participou de um projeto de gestdo da inovacdo com a FIEMG, que auxiliou
na implantacdo de processos padrOes para a gestdo da inovagdo dentro da empresa. Foi
desenvolvido uma espécie de brainstorming em que as ideias inovadoras sao captadas e,
posteriormente, analisadas em termos de viabilidade, como ja dizia Schumann (1993) e
Amabile (1998), que afirmam que a inovacdo surge através de ideias criativas de um
individuo ou grupos de individuos trabalhando em conjunto, com o intuito de transformar
recursos em riquezas através da criatividade das pessoas. Na visdo de Subramanian e
Nilakanta (1996), este tipo de inovacdo é chamado de técnica, uma vez que novas ideias e
elementos séo utilizados no processo de producdo, transformando materiais e informacdes em
produtos ou servigos.

Nos j& participamos de um Projeto de Gestdo da Inovagdo com a FIEMG, ela esteve
aqui e implantou esse processo com a gente, bem no funil de inovagdo, as ideias que
geram inovacdo, entdo, é todo o processo padrdo mesmo. E tem essa captacdo de
ideias, depois nds fazemos um peso sobre elas pra ver se é valido. Selecdo das
ideias, depois a agente faz o planejamento dela, o portfélio, pesquisa, e

desenvolvimento. (Gestor Instale)

Apesar do documento que formaliza o plano de inovacdo empresarial da Instale prever
inovacOes na estrutura interna da empresa, segundo o gestor, no momento as inovagdes estdo
mais voltadas para os produtos e projetos desenvolvidos. Na visdo de Norman e Verganti
(2012), as inovacOes na Instale podem ser categorizadas como inovagdes incrementais, que
sdo aquelas que resultam em modificacbes nos produtos ou servicos existentes e que geram
uma melhor performance para a empresa.

Hoje em dia, t4 mais voltada pra questdo dos produtos e projetos, embora 0 nosso
plano de inovacdo empresarial, ele fala a respeito dessa questdo interna, da inovacéo
dos processos internos, da inovagdo de toda parte interna. Elaborado para isso.
(Gestor Instale)

Com base nos tipos de inovagao propostos por O’Sullivan e Dooley (2009), identifica-
se na Instale trés categorias, que sdo a inovacdo do produto, do servico e do processo, de
modo que a empresa utiliza a pesquisa e desenvolvimento para gerar novos produtos, realiza
modificacOes intangiveis referentes a performance de seus servicos, e busca desenvolver
processos que buscam a reducgéo de custos e melhoria da qualidade.

Pode-se considerar, dessa forma que, na Instale Tecnologia, as inovagdes ocorrem em
maior parte dentro do proprio modelo de negdcios da empresa, tendo como foco as
caracteristicas de seus produtos ou servigos, ou 0s seus processos de producao. No entanto, 0s
gestores afirmam que pretendem colocar em pratica também 0s processos inovativos para
melhoria interna, como ja previsto no plano de inovacéo da empresa.
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4.1.2. Estratégia e Co-Criacdo de Valor entre a Instale Tecnologia e a CBMM/COMIPA

O desenvolvimento do projeto Easymine, elaborado através da relacdo empresa-
cliente, ou seja, Instale Tecnologia e CBMM/COMIPA, baseou-se em premissas estratégicas
voltadas para a co-criacdo de valor, tendo em vista que tem-se a participacéo ativa do cliente
em um processo de colaboragéo ativa, criativa e social, em que a empresa-cliente se torna co-
criadora e parte integrada dos recursos (Phahalad & Ramaswamy, 2004; Piller et al, 2010;
Lusch & Webster Junior, 2011).

Este projeto representou para a Instale Tecnologia uma oportunidade de desenvolver
um novo produto em um novo mercado, a partir das ferramentas e tecnologias que a empresa
ja possuia, realizando um levantamento sobre as regras do negocio do cliente. Dessa forma, os
gestores viram a oportunidade de atuar em um mercado onde este tipo de servigo € escasso e a
demanda é grande, o que vai de encontro ao que Chandler (1962), Mintzberg (1987) e Porter
(1996) sustentam, ou seja, realiza-se adocao e a alocagdo de recursos necessarias para manter
as atividades da empresa em resposta as condicdes do mercado e as novas tecnologias,
utilizando-se da estratégia de diferenciacdo com o intuito de produzir acdes e desempenhar
atividades diferentes com relagdo aos concorrentes.

[...] O piloto do Easymine 14 na CBMM, nds ndo tinhamos ele em lugar nenhum,
mas nos tinhamos, é... todos os conceitos e praticas das tecnologias, é... das
tecnologias que envolviam o Easymine. Ja conheciamos redes de computadores,
desenvolvimento de softwares, e... montagem de periféricos, e... do proprio
computador mesmo. Entdo a gente pegou as regras de mineracdo e desenvolvemos
um piloto. (Gestor Instale)

A CBMM/COMIPA encarou este projeto como uma tecnologia inovadora com a
finalidade de otimizar o processo de lavra, de modo que permite a reducdo de custos
operacionais e, consequentemente, 0 aumento da produtividade. O gerente de Tl da empresa
destacou que o objetivo principal do projeto era “desenvolver ferramentas que fossem capazes
de otimizar 0s processos operacionais da extracdo e transporte de minério de nidbio,
reduzindo custos, obtendo dados mais confiaveis e respostas mais rapidas”. Nessa
perspectiva, essa estratégia enquadra-se na lideranca em custo proposta por Porter (1996),
uma vez que empresa busca vantagens através da reducdo dos gastos com relacdo aos
concorrentes.

Dessa forma, o Easymine se deu através de um processo de participacdo colaborativa a
partir do relacionamento empresa-cliente, em que foi construida uma relacdo de confianca e
credibilidade (Lusch & Webster Junior, 2011), com o intuito de desenvolver um produto que
representasse vantagens tanto para a Instale, de modo que, de acordo com o gestor,
representou um pontapé inicial para que hoje a empresa trabalhasse com a Vale, quanto para a
CBMM, que atuou como co-autora de um produto que buscasse atender as suas necessidades,
juntamente com uma empresa voltada para a inovacao.

[...] para a CBMM, a CBMM é uma empresa que gosta de desenvolver, ela néo
gosta de pegar muito pronto no mercado. Ela gosta de inovar, isso é uma tendéncia
dela. Ela é uma empresa inovadora. E.... para ela pegar a gestdo dela e automatizar
da visdo dela, ela preferiu fazer, que pegar um pacote pronto. Ou um produto de
mercado. Entdo ela achou que seria mais produtivo. Inclusive ter uma empresa de
Araxa que da toda a assisténcia... da um feedback pra ela, €... questdo da confianca e
credibilidade. E para a Instale. (Gestor Instale)
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Atualmente a CBMM investe em energias renovaveis, tratamento de Aagua,
aplicacGes para o niébio, automéveis hibridos, entre outros. Partindo deste principio
a CBMM encarou este projeto como uma tecnologia inovadora sendo um dos
motivos da parceria com a empresa INSTALE, inovar o processo de gestéo.
(Gerente de TI CBMM/COMIPA).

A partir desse relacionamento, a Instale passa a fornecer uma estrutura e define seus
negocios com base naquilo que é alinhado juntamente com a CBMM. Incorpora-se, dessa
forma, o conceito de estratégia definido por Normann e Ramirez (1993), de modo que o
objetivo do projeto ndo se trata somente de entregar valor ao cliente, mas instiga-lo a criar seu
proprio valor com base nos recursos que sdo fornecidos pela empresa de software. Essa
aproximacéo permite com que a CBMM seja mais do que uma fonte de recursos integraveis,
uma vez que as trocas de informagfes que ocorrem através dessas interagcdes permitem uma
nova forma de conhecimento, sugerindo novas alternativas para a producdo de algo novo
(Kristensson et al, 2004; Kristensson, et al, 2007; Vargo, 2009). O Quadro 1 sintetiza como se
deu o processo de co-criacdo durante o desenvolvimento do Easymine, com base nas
entrevistas feitas com o gestor da Instale e o gerente de TI da CBMM.

Quadro 1:
Processo de Co-Criacdo de Valor entre as Empresas
CBMM/COMIPA

Instale Tecnologia e

Instale Tecnologia CBMM/COMIPA

Sistema que proporciona diversas
melhorias nos processos operacionais e
aumento no nivel de confianga dos
resultados apresentados;

Maior credibilidade & empresa diante

Primeira oportunidade de desenvolver

Importancia do !
um produto que e escasso no mercado;

projeto para a

empresa . )
seus clientes e fornecedores;
Presencial, em que os profissionais da
Instale estdo em continuo contato com
Possui uma base dentro da unidade da a CBMM/COMIPA através de um
Formas de

empresa-cliente, para onde 0s
profissionais e recursos sao alocados;

plano de manutencéo;
Em situagdes extraordinarias, o contato
ocorre via meios eletrdnicos;

contato usuais

Envolve diversos setores: comercial,
administrativo, financeiro, de TI, de
engenharia, de qualidade e de operacdes;

Participacdo da
empresa no
processo de co-
criacdo de valor

Segue um fluxograma, iniciando-se pelo
setor comercial, em que se € realizado
um levantamento do projeto, seguido

pelo desenvolvimento (TI, engenharia e

qualidade), pelo setor de operacGes
(implantagdo) e pelos setores
administrativo e financeiro (orcamento);

Envolve diversos setores: producao,
operacao, T1, manutencéo
elétrica/mecénica, planejamento de
lavra, topografia, gestdo e seguranga,
cabendo a T fazer a interface principal
com a empresa desenvolvedora;

Natureza da
tarefa que é
atribuida ao
cliente (grau de
liberdade)

A empresa-cliente possui menor
participacdo durante a fase comercial e
maior participacdo durante as fases de

planejamento, qualidade e
desenvolvimento do produto, sendo que
cada etapa é concretizada quando
aprovada pelo cliente;

A funcdo principal da
CBMM/COMIPA era fornecer todas as
informagdes necessarias a Instale, de
modo que foram criadas em cada
empresa comiss@es técnicas para
trabalharem as informacGes trocadas;

Enquanto se faz o levantamento do

Atraveés de reunides periddicas
seguindo um cronograma pré-
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Diélogo entre as
empresas

escopo, a empresa-cliente tem a
oportunidade de opinar, sugerir ou
mudar algo no projeto;

Toda comunicagdo é documentada e
analisada;

estabelecido, os representantes de cada
setor colocavam em pauta 0s assuntos a
serem discutidos com a finalidade de
obter um melhor plano de agdo para
determinada demanda e realizar a
escolha da melhor tecnologia a ser
empregada;

Acesso ao projeto
da empresa-
cliente

Permite com que o cliente tenha
participacdo a nivel dos
desenvolvedores, dependendo do
projeto;

A medida que o padréo de operacgdo foi
modificado para atender novas
demandas, foi possivel visualizar falhas
que existiam nos procedimentos
anteriores;

Nova aprendizagem com base nos erros
cometidos no passado;

Avaliacdo de
riscos para a
empresa

E feita com base na viabilidade do
projeto do cliente e no perfil da empresa
através de um processo de votacdo entre

0s gerentes;

Apesar dos beneficios diversos, a
CBMM/COMIPA torna-se dependente
da funcionalidade do sistema, sob o
risco de gerar relatorios contendo
falhas caso o sistema ndo opere
devidamente;

Na decorréncia de uma falha, o
fornecedor é responsabilizado pelos
impactos gerados pela falta de
informacdes;

Transparéncia do
projeto

Todas as tarefas sdo abertas para 0s
desenvolvedores através de um software
gerencial, onde também é
disponibilizado um cronograma que
permite com que o cliente tenha acesso
as informagdes sobre as atividades que
estdo sendo desenvolvidas e o prazo de

E acordada em termos contratuais, em
que cada parte tem sua participacao e
responsabilidade em cima de cada
componente;

Todas as informac@es sdo registradas e
disponibilizadas para as partes
interessadas.

entrega.

Elaborado pelos autores.

No relato dos processos de interacdo entre as empresas, observa-se uma sequéncia de
procedimentos, depoimentos, protocolos, registros e pareceres, que visam promover a troca de
contetidos e conhecimento, reforcar objetivos e validar hipdteses. Com base na percep¢édo de
Payne et al (2008), é a partir do didlogo entre consumidores e fornecedores que se desenvolve
um processo interativo de aprendizagem, que possibilita para as duas empresas a oportunidade
de criar valor através da co-producdo e customizacdo, de forma que o conhecimento
representa a principal fonte de vantagem competitiva.

[...] entdo nds temos uma base dentro da unidade da CBMM, onde estamos do lado
da gestdo da mina da CBMM. [...] Entdo, temos que pegar 0s recursos daqui e
colocar 14 dentro. Fora isso, o levantamento do escopo é dentro dos padrdes. Tem
que funcionar dessa forma, levantamos, documentamos, eles aprovam, ai depois que
vem o desenvolvimento. (Gestor Instale)

[...] através de um plano de manutencdo onde os profissionais da Instale estdo em
continuo contato com a CBMM/COMIPA, cabendo em condigdes extraordinarias o
contato via outros meios eletrénicos. (Gerente de TI CBMM/COMIPA)

Durante esse processo, diversos setores estiveram envolvidos, tendo inicio a partir do
levantamento feito atraves do setor comercial, seguindo um fluxograma que inclui a
participacdo dos setores de TI, engenharia, qualidade, operacOes e financeiro. Na
CBMM/COMIPA, coube a equipe da area de TI, principalmente, a desenvolver a interface do
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projeto juntamente com a Instale. A empresa-cliente representa, dessa forma, uma importante
fonte de inovacéo e aprendizado, tendo em vista que o envolvimento desses varios setores
permitem uma grade interagdo e relacionamento durante o desenvolvimento do produto
(Galdo et al, 2011).

Com base nos modos em que 0s clientes contribuem para o processo de co-cria¢do da
empresa, Piller et al (2010) destacam trés formas, o estagio no processo de inovagao, o0 grau
de colaboracéo (estrutura dos relacionamentos) e o grau de liberdade (natureza da tarefa), de
modo que a empresa-cliente possui uma maior participacdo durante as etapas de
planejamento, qualidade e desenvolvimento do produto, sendo que foram criadas comissdes
técnicas para trabalharem as informacdes trocadas, em que cada etapa € concretizada quando
aprovada pela CBMM.

Ele tem menos participacdo, s6 na parte de tratamento do negdcio. Geralmente é
uma pessoa, um gerente, que faz questdo dos custos. A partir dai, em cada momento,
ele tem uma interface ampla com o pessoal da Instale. [...]JE dependendo do médulo,
ou, onde se aplica ele chega a ser mais responsavel do que o desenvolvedor. (Gestor
Instale)

A funcdo principal da CBMM/COMIPA era fornecer todas as informagdes
necessarias a Instale [...] Para esta funcdo, foram criadas em cada empresa uma
comissdo técnica a fins de se trabalharem as informagdes trocadas. (Gerente de Tl
CBMM/COMIPA).

Sob uma perspectiva baseada no modelo “DART”, proposto por Prahalad e
Ramaswamy (2004), o processo de co-criagdo entre as empresas pode ser entendido de acordo
com quatro pilares: o dialogo, o acesso, a avaliacdo do risco e a transparéncia. Com base nas
entrevistas, foi possivel identificar que o didlogo ocorre através de reunides presenciais, em
gue a CBMM/COMIPA possui liberdade para opinar e, até mesmo, realizar mudancas no
projeto, com o objetivo de desenvolver um melhor plano de acdo para determinada demanda.
Desse modo, a interatividade e o engajamento de ambas as partes permite a criacdo de uma
comunidade leal (Prahalad & Ramaswamy, 2004).

Os representantes de cada setor colocavam em pauta o assunto a ser discutido e
rotineiramente um “brainstorming” era criado a fins de se obter um melhor plano de
acdo para determinada demanda e para realizar a escolha da melhor tecnologia a ser
empregada. (Gerente de TI CBMM/COMIPA)

No que se refere ao acesso do cliente, ou seja, as experiéncias adquiridas durante o
processo, que ndo necessariamente envolva o uso do produto, o gestor da Instale destaca a
participacdo da CBMM a nivel dos desenvolvedores, de forma que ela atua como co-autora do
projeto sendo, por vezes, até mais responsavel do que a empresa de software. O gerente de TI
da CBMM/COMIPA acrescenta ainda que esse processo permitiu a visualizacdo de falhas
anteriores gerando, portanto, uma nova aprendizagem.

Um novo aprendizado foi sendo feito a medida que novas respostas foram obtidas e
novas informagdes comegaram a demonstrar erros que eram cometidos no passado.
(Gerente de TI CBMM/COMIPA)

Com relacdo aos beneficios e prejuizos, colocando em debate quais sdo as
responsabilidades do fornecedor e da empresa-cliente, através das entrevistas foi possivel
identificar que, para a Instale, essa avaliacdo é feita com base na viabilidade do projeto do
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cliente, por meio de um processo de votacdo entre os gestores. A empresa busca por
desenvolver produtos com base nos recursos que possui e que estejam alinhados com o foco
da empresa.

Por exemplo nés vamos desenvolver um produto que nao tem nada a ver com o foco
que nés estamos mexendo agora. Ndo tem nada a ver com as tecnologias que nés
mexemos. Entéo nds jogamos I4, cada um fala seu quesito, seu risco, se esta dentro
do perfil da empresa ou ndo, é avaliado antes de tirar fora.

O gerente de TI da CBMM/COMIPA afirma que, apesar dos beneficios serem
diversos, no que se trata da confiabilidade dos dados, da praticidade do uso, da geracao de
relatdrios e das informacdes em tempo real, a empresa torna-se dependente da funcionalidade
do sistema, sob o risco de emitir relatérios contendo falhas caso o software ndo opere
adequadamente.

A adocéo do sistema como modelo padréo de gestdo operacional e produtivo da
mina, a COMIPA/CBMM torna-se dependente do sistema, 0S processos manuais
entraram em desuso e a possibilidade de voltar aos padrdes anteriores é quase nula.
[...]JNa decorréncia de uma falha o fornecedor é responsabilizado pelos impactos
gerados pela falta destas informacGes. (Gerente de TI| CBMM/COMIPA).

Por fim, a transparéncia, no que diz respeito ao modo como 0s bens e servigos sdo
mostrados ao cliente desde o inicio do processo, é feita atraveés de um acordo entre as partes,
em que cada empresa possui determinada responsabilidade em cima de cada item do acordo.
As tarefas, dessa forma, sdo registradas em um software e disponibilizadas para que tanto a
Instale quanto a CBMM tenham acesso ao que esta sendo desenvolvido ao longo o processo.

S. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste estudo consistiu em analisar o papel da inovacéo e da co-criacdo de
valor na industria brasileira de software a partir de um estudo de caso, examinando como se
dao esses processos no desenvolvimento de um produto com base na relagdo entre uma
empresa de software e uma mineradora, Instale Tecnologia e CBMM/COMIPA,
respectivamente. Dessa forma, este trabalho contribui ndo s6 para um melhor entendimento de
como ocorrem 0s processos de criagdo conjunta de determinado produto, como também
colabora para a producdo tedrica acerca da co-criacdo, tendo em vista que a temética ainda é
pouco explorada no meio académico.

A partir da andlise das entrevistas, foi possivel perceber que, no ramo de TI, 0s
processos inovativos surgem atraves das percepcdes de oportunidades ainda inexploradas, de
modo que a inovagdo encontra-se diretamente ligada ao ambiente econdémico e ao surgimento
de novas tecnologias. No caso da Instale Tecnologia, a gestdo da inovagédo, dentro da
empresa, é formulada com base nas ideias de individuos trabalhando conjuntamente, com o
intuito de transformar recursos em produtos ou servi¢os. Apesar da existéncia de um plano de
inovagdo empresarial prever esforgos inovativos na estrutura interna da empresa, as inovagoes
ainda séo mais voltadas para os produtos e o desenvolvimento de projetos.

No que se refere ao processo de co-criacdo de valor, através do estudo de caso, foi
possivel identificar que, para a empresa de software, trata-se de uma estratégia de
diferenciacdo, uma vez que representa uma oportunidade de atuar em um mercado escasso e
desempenhar diferentes fungdes com relacdo aos concorrentes, enquanto para a
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CBMM/COMIPA, traduz-se como uma estratégia de lideranca em custo, reduzindo os gastos
e aumentando a produtividade.

Constrai-se, dessa forma, uma relacdo de confiabilidade e credibilidade de ambas as
partes, de modo que a empresa-cliente assume um importante papel durante as etapas de
planejamento, qualidade e desenvolvimento do produto, em que a interatividade e o
engajamento permite a criacdo de uma comunidade leal. Essa aproximacdo acaba
promovendo, portanto, uma nova forma de aprendizagem, que representou para a Instale
Tecnologia o conhecimento de um novo mercado e, para a CBMM/COMIPA, a visualizacao
de falhas nos processos anteriores.

Sendo o setor de software um mercado relativamente novo e emergente no Brasil, e
diante da escassez de producfes que buscam examinar as estratégias e 0S processos inovativos
dessa industria, esse estudo apresenta contribui¢fes de cunho préatico e tedrico, tendo em vista
gue buscou-se explorar, por meio do estudo de caso, como se ddo 0s processos de inovagéo e
co-criacdo de valor nessas empresas, contribuindo também para fomentar o referencial tedrico
acerca destes conceitos.
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