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Capítulo 1


O universo da inovação





Neste capítulo estudaremos a importância da inovação dentro do processo da economia global e como a curiosidade, chegando à posterior descoberta, afetaram o modo cotidiano de vida em sociedade. Iniciaremos com a descrição do processo da inovação dentro do ciclo econômico de um negócio e onde ela pode ocorrer, desmistificando que a inovação acontece apenas no produto ou serviço final para o cliente. Em seguida, trataremos como o processo inovador, por vezes, nos faz desapegar de situações anteriores que eram tidas como dogmas, ou seja, como também, eventualmente, necessitamos desaprender algo que tínhamos como certo e inquestionável. Essa possível ruptura pode nos levar a novos entendimentos do mundo, assim como fez Alice do best seller de Lewis Carroll, Alice no país das maravilhas (Sampaio, 2017). Por fim, buscaremos derrubar o mito de que não há mais nada para ser inventado e mostraremos como o mundo moderno apresenta variadas e inúmeras formas de interpretação de métodos e de projetos que oferecem oportunidades de colocar seus negócios em um novo patamar de significância social e econômica. Nesse sentido, a inovação também está atrelada, por vezes, a processos disruptivos que abrem novas perspectivas de entendimento de mundo. O mundo dos negócios não foge a essa regra, ainda mais no que tange especificamente ao universo da hospitalidade, devido à sua diversidade e complexidade de organizações, tanto atuando no B2C[1], quanto no B2B[2] (Guedes, 2018).


			No mundo atual da hospitalidade existe um complexo entrelaçamento de relações entre diferentes empresas, de modo que qualquer crise ou problema de determinado segmento acabará por afetar os demais segmentos. Um problema com o transfer de um aeroporto, por exemplo, pode afetar todo o pacote turístico anteriormente adquirido por um cliente, interferindo no check-in do hotel ou na conexão para um próximo destino. Nesse sentido, é necessário que um empreendimento de hospitalidade funcione corretamente para que seu mau desempenho não afete a jornada do cliente como um todo. Poderíamos estabelecer uma analogia com o funcionamento de um relógio de uma catedral qualquer, em que cada mecanismo é responsável pelo funcionamento, separadamente, da marcação das horas, minutos e segundos. O mau funcionamento do mecanismo que marca os minutos afetará o desempenho do relógio como um todo, pois não será possível determinar o horário exato para quem o observa.


			Então, dentre os agentes econômicos de significância global, o da hospitalidade é um dos que apresentam maiores desafios e, por consequência, maiores oportunidades de inovação e de novas descobertas. No entanto, da nova descoberta até a transformação em inovação, que gerará uma nova forma de geração de riqueza para a sociedade, existe um longo caminho que será descrito ao longo desta obra. 


			Alia-se a esse cenário desafiador o fato de que estamos vivenciando a Quarta Revolução Industrial, processo em que novas tecnologias e novas formas de relacionamento entre empresas e clientes estão gerando uma dinâmica extremamente ágil, em que o ferramental tecnológico se incorpora de forma cada vez mais consistente. Nakagawa diz que:


			 

Agora vivemos o que vem sendo chamado de Quarta Revolução Industrial, marcada como a Era da Informação pelo surgimento de diversas tecnologias disruptivas que podem criar grandes mudanças na sociedade. Na Quarta Revolução Industrial tecnologias como mobile, robótica, automação, geolocalização, computação em nuvem (cloud), inteligência artificial, internet das coisas (IoT), ciência dos dados, big data, impressão em 3D, aprendizagem de máquina (machine learning), biotecnologia, blockchain, entre outras, estão sendo utilizadas em soluções inovadoras de forma integrada, ampliando ainda mais o impacto na vida das empresas e das pessoas (Nakagawa, 2018, p. 56).





			À luz dessas reflexões cabe-nos interpretar esse novo universo que se avizinha, entender sua dinâmica de funcionamento e, dentro dessa complexidade, divisar oportunidades inovadoras de modo que façam sentido aos clientes.


			1 Desaprendendo o presente


			A atual dinâmica da economia global exige que as organizações pensem o tempo todo em processos inovadores. O que é atual pode se tornar obsoleto em uma velocidade bastante rápida. Nesse caso, para assimilar o processo da inovação em um projeto, o recomendado é desaprender o presente, pois logo ele será passado. Caso não siga essa premissa, a empresa está fadada a ficar para trás na disputa do market share[3] do mercado de concorrentes. 


			Sendo assim, podemos entender que inovar também é sobreviver. Inovar é buscar se manter no mercado o tempo todo, se possível, manter-se na linha de frente (Nakagawa, 2018). A inovação traz novas alternativas para a criação de receitas futuras para a empresa. É importante salientar que um processo que seja inovador pode, inicialmente, ser dispendioso para a organização, mas ao longo do tempo pode gerar retorno do capital investido e alavancar a geração de fluxos de caixa positivos para a organização. De forma resumida, as empresas que inovam normalmente são as que estão à frente do mercado e, nesse cenário de concorrência acirrada, a inovação deve ser uma constante para quem quer se manter na liderança. Esse fato pode ser percebido também na área da hospitalidade, em que organizações inovadoras começam a tomar a frente em termos de geração de riqueza, como é o caso da Airbnb, que atua na locação de espaços para hospedagem. A estratégia empresarial de inovação da Airbnb foi tão disruptiva que:


			

					causou um retardamento para que os concorrentes entendessem o novo modelo de negócio, ao ponto de reagirem tardiamente. Esse atraso no entendimento foi fundamental para consolidar o novo modelo da Airbnb; 


					o modelo de negócio proposto pela Airbnb foi tão inovador que surpreendeu autoridades da área na maioria dos países, já que não havia legislação que regulamentasse a inovadora forma de negócio da empresa. 


			


			O modelo de negócio adotado pela Airbnb se enquadra no que Michael Porter (1999) denominaria de uma estratégia competitiva empresarial bem-sucedida, em que uma série de táticas aplicadas simultaneamente gerou uma estratégia que desestruturou os concorrentes em um mercado acomodado. A inovação foi o ponto-chave para que a organização trouxesse um novo conceito para uma área já estabilizada. Nesse sentido, Guedes (2018) comenta que:


			 

Além de se manter no mercado, há várias razões pelas quais as empresas buscam inovar: para diminuir custos operacionais e, com isso, ganhar mercado diminuindo o preço dos produtos ou aumentando sua margem de lucro, mantendo o preço anterior; para atrair bons profissionais; e para melhorar as relações internas e externas (Guedes, 2018, p. 8).





			No entanto, há a necessidade de entendermos de maneira um pouco mais profunda onde se situa o processo da inovação no ciclo econômico de um negócio. O entendimento do contexto proporcionará a oportunidade de decifrarmos várias características inatas ao processo inovador. A figura 1 mostra onde se situa a inovação na sequência do ciclo econômico do negócio.


			

Figura 1 – A inovação no ciclo econômico do negócio


[image: A figura mostra o processo da inovação no contexto do ciclo econômico dos negócios. Esse ciclo é representado por quatro setas sequenciais que representam cada um dos quatro momentos desse processo. A 1ª seta é a descoberta, a 2ª é a invenção, a 3ª é a inovação e a 4ª é o empreender. Esses quatro momentos culminam no balão em que está inserida a frase “adição de valor à economia”, ou seja, seguindo essa sequência linear chegamos no produto/serviço inovador final que trará riqueza à economia e que auxiliará a desenvolver o mercado ao qual se destina. Abaixo da seta da “inovação” está em destaque a afirmação de que a inovação pode ocorrer não apenas no produto/serviço final, mas também na estratégia interna da empresa ou no modelo de negócio proposto para um produto/serviço.]

Fonte: adaptado de Bonfato (2013); Fetters et al. (2010). 





			Para Fetters et al. (2010), podemos segmentar o ciclo econômico de um negócio em quatro momentos bem definidos, nesta ordem: a descoberta, a invenção, a inovação, convergindo para o ato de empreender. Assim, nota-se que a inovação faz parte do terceiro momento dentro desse fluxo. 


			A descoberta pode se originar de várias formas, sendo desencadeada pela pura curiosidade humana ou pela percepção de alguma deficiência em determinado produto ou serviço. A descoberta de determinado fato pode nos levar ao momento seguinte, que também se liga à criatividade humana, que é a invenção, ou seja, criar uma forma de utilização para aquela descoberta. Esses dois momentos podem ser inter-relacionados e compor o que chamamos de processo de criação. Na realidade, a invenção poderá ser traduzida como a busca de um uso prático do que foi percebido na descoberta. Essa criação (descoberta-invenção) poderá ser útil ao ser humano ou não ter uma finalidade específica qualquer e ser abortada. Nesse momento, ainda estamos longe de gerar algo que seja verdadeiramente inovador, mas quando surge a percepção de que essa invenção poderá trazer algo que possa ser aplicável na vida comum das pessoas, trazendo vantagens, nos deparamos com uma oportunidade que, se bem aproveitada, poderá se tornar uma inovação. Esse processo culmina no ato de empreender, ou seja, a aplicação dessa inovação no mercado. 


			A ação de empreender, momento final desse ciclo econômico, deverá trazer algo que adicione valor à economia e, de forma mais generalizada, acrescentar algo de novo ao cenário estabelecido, dentro do universo de consumo existente.


			 

[image: Ícone]  IMPORTANTE


			O mais importante no processo da descoberta, da invenção, da inovação e do empreender é que o produto/serviço gerado por esse ciclo deve trazer benefícios aos que vão usufruir desse produto. O consumidor só vai incorporar esse novo produto/serviço caso ele perceba que existem vantagens em adotá-lo, se comparado ao que existe até aquele momento. No universo da hospitalidade, a adoção do Uber só se concretizou quando o consumidor percebeu as vantagens que esse novo serviço apresentava em relação ao serviço de táxi oferecido até então. Caso não seja percebida essa vantagem, esse serviço/produto, independentemente de sua utilidade, estará fadado ao fracasso.


			 



        




 



        




      




    


			Dentro do processo da inovação existem algumas verdades e alguns mitos que devem ser questionados. Um dos primeiros mitos é que, quando pensamos em inovação, logo nos vem à cabeça um produto ou um serviço novo que, se comparado aos existentes, traz vantagem ao consumidor. Essa visão está correta, mas ela não está completa. Como nos mostra a figura 1, a inovação também pode ocorrer na adoção de uma nova estratégia, inovando nas táticas internas da empresa, ou em um modelo de negócio aplicado por determinada organização. Nesse ponto, o produto poderá ser o mesmo entregue pelos concorrentes, ou seja, o que se vê ao final é algo semelhante ao que já é conhecido pelo mercado, mas a inovação está na maneira como a empresa opera internamente para entregar o produto/serviço (Nakagawa, 2018). No universo da hospitalidade temos vários exemplos, tanto do uso de estratégias internas quanto de modelos de negócios diferenciados.


			Em relação a estratégias internas, podemos citar o exemplo da empresa Azul Linhas Aéreas, que, em uma conjunção de táticas internas, criou um serviço inovador. Embora o serviço final prestado seria basicamente pegar o cliente em algum local e deixá-lo em outro, por meio da oferta de passagens aéreas – assim como todas as outras companhias aéreas já o faziam –, a adoção dessas estratégias internas, originárias de uma detalhada análise da concorrência, fez com que essa empresa ganhasse agilidade e criasse uma vantagem competitiva que a tornou um case de sucesso no mercado da aviação.


			A hospitalidade também possui exemplos muito significativos de inovação nos modelos de negócio, como o caso da Airbnb citado anteriormente, em que a empresa iniciou e expandiu seus negócios por todo o planeta ao criar uma cadeia de locação de espaços de hospedagem sem possuir sequer uma unidade habitacional. Semelhante ao Uber, que oferece serviços de transporte sem possuir um único veículo. Esses podem ser chamados de modelos de inovação disruptivos. Esses exemplos nos mostram que a inovação deve ser entendida sob uma égide um pouco mais complexa e para além de paradigmas estabelecidos.


			Por fim, toda a sequência mostrada na figura 1 culmina no ato de empreender. Assim, o empreendedorismo se torna a mola propulsora do que conhecemos hoje como a evolução da riqueza material humana na Terra, que nos levou a várias revoluções, não só industriais, mas também mercantis, comerciais e até mesmo sociais (Sampaio, 2017).


			2 Ruptura criativa e a inovação


			O universo das relações sociais, empresariais e educacionais está se alterando de maneira significativamente rápida nos últimos anos. As inovações foram potencializadas pela evolução da tecnologia, que proporcionou o nosso ingresso no mundo virtual. Processos e coisas que sequer imaginávamos existir há poucas décadas se apresentam a nós numa velocidade cada vez mais rápida, levando-nos a um universo de existência não antes imaginado. Stocco (2020) lança o desafio ao afirmar que:


			 

Enquanto essa nova realidade se desenha e se aproxima ainda dá tempo de reeducarmos pessoas, mudarmos estruturas, destruirmos legados e corrermos atrás do que é necessário não só para mantê-lo vivo, mas para ter sucesso. Questione tudo a começar pelo profissional que você quer ser ou é ou pensa em se tornar. Você segue trabalhando sob as mesmas premissas de 100 anos atrás? Quais as possibilidades de a sua carreira existir num futuro breve? (Stocco, 2020, p. 210-211).





			Uma das consequências mais presentes no processo da inovação é a grande probabilidade de que essa mudança acabe por destruir algo que existia anteriormente. É o que Schumpeter (1950) denominou de “destruição criativa”,[4] observando que a economia capitalista é dinâmica e passa por constante evolução e constante transformação (Guedes, 2018). Quando o personal computer (PC) foi criado, ao mesmo tempo foi decretado o fim da máquina de datilografar, que foi relegada aos museus ou a poucos admiradores e colecionadores.


			Essa transformação constante gera uma dinâmica dentro da economia que leva ao permanente aperfeiçoamento dos produtos/serviços. No caso da hospitalidade, a concorrência entre os meios de hospedagem em economias desenvolvidas faz surgir estabelecimentos com processos internos e externos cada vez mais:


			

					
Econômicos e ágeis: a adoção de tecnologias leva a uma maior economia nos gastos diários, como no caso do uso de robôs para limpeza de unidades habitacionais. 


					
Dinâmicos: com a distribuição de venda e o estabelecimento de parcerias com OTAs[5] (online travel agencies) e TMCs[6] (travel management companies), o estabelecimento fica a um clique de um potencial cliente que está a milhares de quilômetros do local de estadia. 


					
Operacionais: adotando tecnologias que podem substituir a mão de obra humana no relacionamento com o cliente e que acabam por gerar queda nos gastos operacionais diários, dentre outros processos.


			


			Desse modo, Stocco (2020) afirma que:


			 

A ascensão de novas tecnologias mudou nosso jeito de fazer negócios, de comprar produtos, consumir informações e nos conectar com as pessoas. Mas por incrível que pareça ainda estudamos e trabalhamos de uma maneira muito parecida com o tempo dos nossos avós nascidos no início do século XX (Stocco, 2020, p. 208).





			Sendo assim, as inovações bem-sucedidas exigem, basicamente, uma ruptura com conceitos preestabelecidos. As organizações mais bem-sucedidas no mundo moderno são as que constantemente promovem processos disruptivos e entendem que a sobrevivência depende da adaptação constante a novos cenários. Nesse sentido, o não apego ao passado pode determinar a sobrevivência da organização e essa cultura disruptiva deve estar introjetada no quadro de colaboradores (Sampaio, 2018).


			 

[image: Ícone] NA PRÁTICA


			Um dos grandes exemplos de que a inovação está presente em áreas não pensadas até pouco tempo atrás é o uso da tecnologia virtual nos processos de captação de recursos humanos das empresas. Um dos exemplos mais marcantes foi dado pelo grupo hoteleiro norte-americano Marriott Hotels, que adotou o processo da gamificação no recrutamento de novos colaboradores para a organização. No game “My Marriott Hotel”, o candidato é convidado a entrar em um jogo virtual em que ele será obrigado a tomar decisões ressaltando o seu espírito de coletividade, o seu poder de liderança, a sua habilidade de adaptação a situações contingenciais, que simulam o cotidiano de um hotel. Ele participa desse game juntamente com outros candidatos e o escolhido para ocupar a vaga será aquele que mostrar melhor aptidão dentro do game. 


			Atualmente a inovação alia-se a essa tendência social que é a gamificação. Entende-se que os candidatos aos cargos iniciais da rede hoteleira citada sejam, majoritariamente, jovens e que o uso de games já faça parte de sua vida cotidiana. Assim, o processo de seleção do grupo Marriott Hotels mergulha em um universo que é conhecido pela maioria dos candidatos, deixando-os mais à vontade para mostrar suas aptidões, já que estarão dentro de um mundo que lhes é bem conhecido: o dos games. 


			Essa adoção da inovação em um campo como o de recrutamento de pessoas foi bem-sucedida e aponta que, para inovar, é necessário expandir a forma de pensar, buscar entender o próximo para além do usual, do cotidiano, do comum (Sampaio, 2017), rompendo com o tradicional. A constante ruptura com o estabelecido é a peça-chave.


			 



        




 



        




      




    


			Para romper com o preestabelecido é necessário expandir a mente e sair do contexto e da percepção comuns, pensando de forma mais abstrata, em novas realidades, como novos usos para determinados serviços e produtos. Sendo assim, a inovação é um processo que deve ser entendido de uma forma bastante ampla e ser relacionada com o próprio modelo de evolução de vida do ser humano, ou seja, ela é inter-relacionada com a própria condição da evolução material da sociedade (Sampaio, 2017).


			O ser humano evoluiu pela descoberta, que foi desencadeada pela curiosidade. Não podemos esquecer que a invenção se materializa na busca de novos usos para serviços/produtos que já existiam. Muitas dessas invenções foram extremamente úteis para a melhora da qualidade de vida do ser humano. O maior obstáculo para o sucesso de determinada inovação é a necessidade de mostrar para o consumidor que ela traz vantagens claras em relação ao que existia, ou seja, necessita ser vencedora dentro de um processo comparativo.


			 

[image: Ícone] PARA SABER MAIS


			Para conhecer mais sobre o processo de aprender e desaprender, bem como entender para onde caminha o universo de negócios, qual o impacto das novas tecnologias e o quanto as regulamentações correm atrás das inovações, leia o capítulo “Business as usual is dead”, da obra Desaprenda: lições de um empreendedor digital sobre como repensar o futuro de seu negócio, do autor Guga Stocco (2020, p. 208-236).


			 



        




 



        




      




    


			3 “Tudo que tinha que ser inventado já foi”


			Nada mais equivocado do que essa frase de Charles Duell, diretor do Departamento de Patentes dos Estados Unidos no final do século XIX (Bandeira, 2012). Na realidade, hoje entendemos que a evolução humana é feita de reinvenções.


			Lembre-se de que o importante em todo esse processo evolutivo é entender, aprender e aprender a desaprender e, com isso, incorporar novos conceitos que exigem novas interpretações. Então, o aprender a desaprender, o arrumar e desarrumar as coisas em nossa cabeça, fazem parte da nossa evolução enquanto seres humanos. Isso nos ajudará a ver que o processo inovador se faz presente o tempo todo. No seu cotidiano você aprende, desaprende, cria, recria e, por vezes, acaba por desconstruir muitas coisas que antes eram tidas como certas (Sampaio, 2017). O mais importante em tudo é você entender que a inovação deve ser incorporada como algo cotidiano em sua vida.


			E, nesse processo, é extremamente importante entender que dificilmente você conseguirá, de forma individualizada, se tornar um agente inovador de sucesso. Sempre haverá a necessidade de estabelecer parcerias, buscar outras mentes, que, igualmente inovadoras, possam incorporar seu projeto e levá-lo à frente. Nesse sentido, para cada fase de um projeto você deve pensar em possíveis parcerias que possam viabilizá-la. No universo dos negócios, esses possíveis parceiros são denominados de rede de valor externa.[7] As empreitadas mais inovadoras sempre contaram com parceiros ou stakeholders que acreditaram, apoiaram e deram aporte financeiro, material ou intelectual nesses projetos.


			Várias organizações, ou mesmo pessoas físicas, podem apoiar projetos inovadores, com diferentes intenções, desde fomento ao desenvolvimento nacional até gratidão por terem sido bem-sucedidas e querer retribuir algo à sociedade. Cabe salientar que cada instituição pode estar presente em determinada fase de um projeto ou em todo o seu decorrer. Vamos exemplificar: na fase inicial de um projeto, quando estamos fazendo o seu planejamento e o seu desenvolvimento até a prototipação (Nakagawa, 2018), há uma grande probabilidade de que empresas de natureza privada não lhe deem apoio, pois seu principal interesse está no ganho financeiro. Assim, essas empresas dificilmente serão captadas nessa fase, em que haverá apenas o dispêndio de dinheiro sem a entrada de receitas. A melhor solução, nesse caso, seria buscar organizações de natureza pública, que têm por finalidade fomentar o desenvolvimento econômico da nação, como a Fundação de Amparo à Pesquisa do Estado de São Paulo (Fapesp) ou o Conselho Nacional de Desenvolvimento Científico e Tecnológico (CNPq). Instituições de ensino superior ou de pesquisa também podem ser importantes parceiros, ao aportar capital para seu projeto nessa fase de desenvolvimento, enquanto não há uma entrada de dinheiro. Evidentemente essas organizações também vão exigir uma contrapartida, mas poderão ser decisivos para o sucesso do seu projeto.


			Outro tipo de ator social que podemos contar nessa primeira fase do planejamento e desenvolvimento são os denominados “anjos” (ou angels, em inglês), pessoas muito bem-sucedidas e que, por obrigação, sentem que devem retribuir à sociedade por todo o seu sucesso empresarial. Costumam financiar desde projetos extremamente inovadores que vão incorporar riqueza à economia de um local, cidade ou país, até projetos de natureza social, que poderão beneficiar uma grande parcela de uma população de baixa renda, por exemplo. Então os angels também podem se tornar um dos investidores fundamentais nessas fases iniciais.


			Feitos os primeiros testes do serviço/produto (prototipagem e aplicação), ou seja, quando você começa a distribuir a sua inovação, de modo que seja bem aceita pelo mercado e se desencadeie um crescimento de vendas exponencial, entraremos em um novo patamar de negócios. Esse é um momento de decisão, cuja questão é: como eu disporei de capital para expandir a produção a fim de suprir a demanda crescente pelo meu produto inovador? Então é necessário buscar um novo personagem: o capital de risco (venture capital), ou seja, investidores que, embora não o apoiaram no seu gasto inicial (em que você só teve despesas), agora podem apoiá-lo decisivamente no aporte de capital para a expansão necessária. Normalmente esses investidores são captados em rodadas de negociação, promovidas por uma série de organizações de mercado (Nakagawa, 2018), em que você apresenta o plano de negócios para o seu produto/serviço. O interesse das empresas de capital de risco é ser seu parceiro enquanto a janela de oportunidades estiver aberta, quando ainda há mais demanda do que oferta de determinado produto/serviço inovador e você pode impor seu preço.


			A janela de oportunidades se abre quando seu produto/serviço inovador foi testado no mercado e foi bem aceito inicialmente. Nesse momento ainda não há a certeza do sucesso pleno de seu produto, mas os indicativos são de que você está entrando em um processo de vendas vertiginosa. Assim, caso se confirme a previsão, será o seu momento de maior percentual de lucro, já que seus possíveis concorrentes ainda não têm capacidade de produzir algo semelhante ou próximo ao que você oferece. Resumidamente, o capital de risco quer também participar desse momento único de muito ganho e, para isso, injetam o capital necessário para sua expansão. Evidentemente, como o próprio nome diz, é também uma fase de riscos e que, por muitas vezes, não resulta no sucesso do negócio. Segundo os agentes de capital de risco, todo negócio bem-sucedido tem que gerar ganho para que os gastos feitos nos projetos que não vingaram sejam plenamente cobertos e ainda sobre um retorno financeiro significativo nos projetos bem-sucedidos. E uma das condições sine qua non na economia moderna é que apenas projetos inovadores e disruptivos conseguem ter uma janela de oportunidades bem-sucedida com uma taxa interna de retorno (TIR)[8] (Bonfato, 2013) com ganhos percentuais muito acima da média. Normalmente, o capital de risco abandona os projetos inovadores quando eles chegam na sua maturação, partindo em busca de outros produtos/serviços inovadores.


			A fase final de um negócio é a maturação do produto, fase em que ele deixou de ser inovador e já houve tempo de um concorrente oferecer algo semelhante. Nesse sentido, há uma queda na curva percentual de crescimento de vendas, porque você vai dividir o mercado com esse novo agente. Com um produto já estabelecido, você pode conseguir parceria de organizações mais tradicionais que não são afeitas ao risco, como clubes de investimento, fundos de pensão, construtoras, dentre outros. Nesse ponto, seu produto já não é mais inovador, mas sim algo consolidado no mercado.


			 

[image: Ícone] PARA PENSAR 


			Você já parou para pensar sobre quem poderia se tornar um importante parceiro para seu projeto? Quem poderia – por meio de uma aliança ou de uma parceria – alavancar o seu projeto na área de hospitalidade? Por que poderiam, eventualmente, se unir a você? Caso seu projeto seja bem-sucedido, quais as vantagens que seus parceiros teriam? E caso você encontre uma possível parceria, de qual etapa do projeto ela poderia participar: da criação, do desenvolvimento ou durante todo o processo? Descreva o nome de algumas instituições privadas, públicas ou do terceiro setor que poderiam se interessar. Pense nisso!


			 



        




 



        




      




    


			Desse modo, você deve entender que sempre se deve buscar as melhores parcerias em seu devido momento, pois as chances de seu negócio ser bem-sucedido podem aumentar consideravelmente.


			Considerações finais


			Neste capítulo nos concentramos no entendimento de como ocorre o processo da inovação ao longo da evolução da economia na sociedade em que vivemos. Verificamos que o processo inovador é o que faz evoluírem os mercados e nos traz, por consequência, a evolução material da sociedade. Como vimos primeiramente, a inovação se situa dentro de um contexto maior do ciclo econômico do negócio. Discutimos todos os momentos desse ciclo, passando pela descoberta, que pode surgir de diversas formas, depois vimos a busca de um uso prático dessa descoberta, que é o momento da invenção, que pode convergir para a materialização da aplicação dessa invenção, surgindo então a inovação, e, por fim, chega o momento que nos leva ao processo de empreender, que, esse sim, ao ser aplicado e ser bem-sucedido, gera valor à economia e riqueza ao mundo social. Vimos também que a inovação não se aplica tão somente aos produtos e serviços, mas também pode ser aplicada na adoção de novas estratégias ou novos modelos de negócios. 


			Verificamos também o quanto é necessário ter uma mente aberta a novos conceitos e entender que vivemos no mundo das contingências, em que uma inovação, para ser bem-sucedida, por vezes deve gerar uma ruptura com algo anterior, o que é denominado “destruição criativa”, ou seja, como, ao criar um novo negócio, um novo serviço, uma nova estratégia ou um novo modelo, provavelmente você poderá estar rompendo ou decretando a falência do que era adotado ou praticado anteriormente. 


			Por fim, também identificamos que geralmente o processo de inovação não é um passo a ser dado apenas na forma individual, pois terá a chance de ser mais bem-sucedido caso seja o resultado de uma série de mentes pensantes. Muitas vezes, é resultado da concentração de esforços coletivos. Entendendo isso, deve-se pensar se há necessidade de buscar parcerias e alianças para que seu negócio inovador se efetive de verdade. Na maioria dos casos isso é necessário. Vimos uma série de atores sociais que poderão alavancar seu negócio em cada um dos momentos do seu ciclo de vida. Assim entendemos, por fim, que devemos nos acostumar, cada vez mais, com um mundo em transformação, em que a inovação sempre será constante e sempre trará a adição de riqueza à economia global.
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[1]  B2C significa “business to consumer” ou “da empresa para o consumidor”, em tradução livre, e está relacionado à relação comercial estabelecida entre a empresa e seu universo final de consumidores.





				

[2]  B2B significa “business to business” ou “de empresa para empresa”, em tradução livre, e está relacionado à relação comercial entre empresas e/ou organizações, não havendo uma relação direta com o consumidor final.





				

[3]  Market share é o processo que mostra o quanto determinada empresa tem de participação nas vendas de determinado mercado. Normalmente é medida em percentual de participação.





				

[4]  Joseph Schumpeter, economista austríaco, criou o conceito de destruição criativa, afirmando que a dinâmica da economia capitalista se transforma a todo momento, destruindo velhos conceitos e criando novos.





				

[5]  Online travel agencies (OTAs) são agências que operam mecanismo de reservas globais e podem potencializar as vendas de qualquer meio de hospedagem em qualquer lugar do globo.





				

[6]  Travel management companies (TMCs) são agências especializadas em organizar viagens e eventos de negócios.





				

[7]  A rede de valor externa é formada por algumas organizações privadas, públicas ou do terceiro setor, que, embora não possuam ligação direta com o seu projeto, podem participar do desenvolvimento do produto/serviço.





				

[8]  Taxa interna de retorno (TIR) é a remuneração percentual do capital investido no projeto, em determinado intervalo de anos.
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