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Resumo: Este trabalho investigou a relagéo entre Orientagdo para o Mercado e Comportamento
Inovador em empresas varejistas de alimentos de micro e pequeno porte. Fundamentado em Ko-
hli, Jaworski e Kumar (1993) e Christo (2011), constatou-se a existéncia de correlacdo dos cons-
trutos, um grau moderado de Orientagéo para o Mercado e um elevado Comportamento Inovador
nas empresas pesquisadas. Os fatores determinantes do Comportamento Inovador resultantes
da analise foram a inovagdo motivada pelo espirito empreendedor, inovagdo motivada pela atuacao es-
tratégica da empresa, inovagao apesar das dificuldades, inovagdo motivada pelo aumento da rentabilidade,
inovagdo motivada pelo ambiente externo e inovagdo motivada por pura necessidade.

Palavras-chave: Orientagdo para o Mercado. Comportamento Inovador. Varejo de Alimentos. Micro
e Pequenas Empresas.

THE RELATIONSHIP BETWEEN THE MARKET
ORIENTATION AND INNOVATIVE BEHAVIOUR
IN MICRO AND SMALL RETAIL FOOD

Abstract: This work investigated the relationship between market orientation and innovative beha-
vior in grocery stores of micro and small businesses. Based on Kohli, Jaworski and Kumar (1993)
and Christ (2011), we found the correlation of the constructs, a moderate degree of market orien-
tation and a high Innovative Behavior in surveyed companies. Determinants of Innovative Beha-
vior from the analysis were driven innovation by entrepreneurial spirit, innovation driven by the
strategic performance of the company, despite the difficulties innovation, innovation driven by
increased profitability, innovation driven by the external environment and innovation driven by
sheer necessity.

Keywords: Market Orientation. Innovative behavior. Food Retail. Micro and Small Enterprises.
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1. INTRODUCAO

Entre as diversas atividades econdomicas, 0 comércio é uma das mais antigas. De maneira
primitiva, o ser humano se utilizava do escambo, que era a simples troca de uma merca-
doria por outra, que atendessem as necessidades dos atores envolvidos. Atualmente, essa
atividade comercial se tornou muito complexa (SEBRAE, 2008).

Dentre os diversos setores da economia brasileira, conforme Parente (2010), o varejo vem
despontando como um importante segmento econémico tanto no pais quanto no mundo. A
expansao das atividades varejistas e seu significado no cenario econdémico nacional passa-
ram a exigir a adogao de avancadas técnicas de gestdo e o uso da tecnologia da informacgao
como instrumentos de modernizagao.

0 surgimento de novos formatos e modelos (autosservigo, redes de empresas, franquias)
bem como a utilizagao e aplicacao da tecnologia da informacdo e da inteligéncia competi-
tiva tem contribuido para essa evolugao e 0 seu crescimento em importancia econdémica
(SEBRAE, 2008).

Frente a necessidade de utilizacao das melhores estratégias, o ambiente competitivo faz
com que o setor varejista assuma uma postura estratégica, orientando-se para 0 sucesso
com base na rapidez da tomada de decisoes, na eficiéncia dos resultados financeiros e no
servico final oferecido aos consumidores (PARENTE, 2010).

Dentre as diversas agoes utilizadas pelas empresas, a inovagao, também, assume um ca-
rater estratégico de sucesso (SANTOS, 2009). As exigéncias desse mercado competitivo
fazem da inovagdo um elemento marcante em todos os segmentos. Em especial, 0 comér-
cio varejista, independente do porte, vé-se diante da necessidade de promové-la na sua es-
trutura visando a obtencdo de vantagem competitiva. Seu uso no varejo configura-se como
essencial diante das dificuldades experimentadas pela elevada concorréncia, as barreiras
existentes no mercado, o elevado nimero de lojas no setor e o poder mercadologico de
algumas redes (MINADEQ, 2010).

0 varejo de alimentos também tem experimentado o auxilio da inovagdo como diferencial
para a competitividade. A complexidade desse mercado provoca a necessidade de desen-
volvimento das atividades e estratégias de atuacdo para a geracdo de valor. Nas dltimas
trés décadas, esse tipo de varejo passa por uma evolugao, tornando-se um segmento de
grande poder econdmico e, pela proximidade com o cliente, assume uma importante fun-
¢do, estando mais sensivel para identificar as reais necessidades dos clientes (SPANHOL;
BENITES, 2004).

As pressdes advindas das exigéncias cada vez maiores de geracao de valor para 0s con-
sumidores e a formagao de um mercado cada vez mais competitivo provocam uma ne-
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cessidade das empresas inovarem, exigindo, para sua manutencdo no mercado, além de
investimentos, uma capacidade de inovacao por parte de seus agentes (SANTOS, 2009).

Parece evidente, o destaque do uso da orientagao para o mercado e da inovagao como es-
tratégias utilizadas pelos diversos segmentos empresariais. Sendo assim, dado o crescente
interesse de estudo, torna-se relevante a consolidagdo da relagdo entre Orientagdo para o
Mercado, o Comportamento Inovador e o Setor de Varejo (SAMPAIQ, 2000).

A realizacao de pesquisas que envolvam questoes do pequeno varejo brasileiro tem sido
negligenciada. Acredita-se na necessidade de condugao de mais estudos para a aquisicao
de maior conhecimento sobre as pequenas empresas, especialmente, na esfera do seu
comportamento de marketing (PINTO; SANTOS; ALVES, 2012).

Considerando-se a importancia do segmento varejista e a predominancia de empresas de
pequeno porte, bem como a existéncia das diversas variaveis pertencentes aos construtos
que fundamentam este estudo, tem-se, entdo, como questdo central de pesquisa: Qual a
relacdo entre a Orientagdo para o Mercado e o Comportamento Inovador em micro e pe-
quenas empresas de varejo alimentar?

Busca-se, assim, fazer uma analise sobre a utilizagcdo dessas estratégias por parte deste
segmento, mensurando-as e identificando a sua relagdo e suas possiveis influéncias sobre
0 comportamento dessas empresas.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. OS MODELOS DE ORIENTACAO
PARA O MERCADO

A observagao das diversas pesquisas sobre esse assunto, considerando os seus diferentes
contextos e locais de realizagdo, segundo Didonet (2007, p. 42) reconhecem “os trabalhos
pioneiros de Kohli e Jaworski e de Narver e Slater”. Os estudos de Deshpandé, Farley e
Webster e de Day também séo considerados importantes. Giacomello (2009) confirma os
trabalhos precursores produzidos por Naver e Slater, Kohli e Jaworski, Deshpandé, Farley
e Webster, e Day.

Para Kohli e Jaworski (1990), a Orientagdo para o Mercado trata da geragao e disseminagao
de inteligéncia de mercado, horizontalmente e verticalmente, relacionadas as necessidades
dos clientes (atuais e futuras) e a atitude ou resposta a essa inteligéncia. I1sso acontece,
segundo Jaworski e Kohli (1993), mesmo num ambiente de mercado turbulento, com in-
tensa competicdo e alteragoes tecnoldgicas. Esses autores, em 1993, criam entdo a escala
MARKOR, que possibilitava a mensuragao do grau de Orientagao para o Mercado de uma
empresa (CURI, 2007). Essa escala é constituida por 20 varidveis. Suas Essas variaveis
estdo distribuidas nos 3 elementos integrantes da Orientacdo para o Mercado: geragao de
inteligéncia de mercado (seis variaveis), disseminacgdo da inteligéncia de mercado (cinco
variaveis), e resposta para a inteligéncia gerada (nove variaveis).
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Em 1990, logo apos a publicagdo de Kohli e Jaworski, surge outra sugestao de modelo para
a Orientagdo para o Mercado. Naver e Slater trazem uma reflexao sobre a identificagao dos
impactos sobre o0s lucros de uma empresa orientada para o mercado (DIDONET, 2007).
Segundo Curi (2007), a inquietacdo de Naver e Slater pela construcdo e validagao de um
instrumento de mensuracdo da Orientacdo para o Mercado e de sua relagdo com o desem-
penho das empresas, resultou na elaboragdo de um modelo constituido de 3 elementos
relacionados ao comportamento — orientagao para o cliente, orientagdo para a concorrén-
cia e a coordenacdo interfuncional — e de outros 2 elementos relacionados a tomada de
decisdo — foco no longo prazo e na lucratividade (CURI, 2007; GIACOMELLO, 2009). Tanto
a orientagdo para os clientes quanto a orientagdo para 0s concorrentes contém agoes rela-
cionadas a procura de informag0es estratégicas de mercado sobre clientes e concorrentes,
que deverao ser disseminadas por toda a empresa. A coordenacao interfuncional envolve
0 uso coordenado de todos os recursos disponiveis na empresa. Todas as areas e fungoes
devem atuar de forma estratégica e sistematica, cooperando para que seja gerado um valor
superior para o cliente (GIACOMELLO, 2009).

A partir dos componentes de comportamento e dos critérios de decisao tem-se a escala
MKTOR, composta, inicialmente, por 15 itens. Os resultados atribuiram confiabilidade para
a manutencdo dos 3 componentes comportamentais (GIACOMELLO, 2009). Como resulta-
do da andlise, os autores criam este instrumento de medida que apontam para uma relagao
positiva entre a Orientagdo para o Mercado e a lucratividade das empresas, em diferentes
tipos de negdcios. Para maximizar os lucros no longo prazo, as empresas precisam estar
orientadas para o cliente e para a concorréncia, com uma coordenacdo entre as fungdes
dos diferentes funcionarios dos diversos departamentos (NAVER; SLATER, 1990).

Tendo como ponto de partida os estudos de Narver e Slater e Jaworski, Kohli e Kumar,
Deshpandé, Farley e Webster realizaram, em 1993, uma pesquisa com executivos de ma-
rketing japoneses, no intuito de identificar os efeitos da cultura, da orientacdo para o cliente
e da inovagao sobre o desempenho de uma empresa (DIDONET, 2007). Os resultados des-
sa pesquisa apontaram para a existéncia de relagdo entre o tipo de cultura existente com
0 desempenho obtido pela empresa (GIACOMELLO, 2009). Os resultados revelaram que
a orientagao para o cliente e a inovagdo sao fatores que contribuem para a determinagao
do desempenho. Verificou-se, assim, a importancia do relacionamento entre a cultura e a
inovagao consideradas juntamente com a Orientagao para o Mercado (DIDONET, 2007).

A escala preparada por Deshpandé, Farley e Webster, desenvolvida a partir de 30 variaveis
e finalizada com 9, foi publicada em 1993 no Journal of Marketing e destacava a influéncia
da cultura e da inovagdo organizacionais no desempenho dos negocios. Essa escala foi tes-
tada posteriormente nos EUA, Alemanha, Francga, Inglaterra, india, Vietna, Tailandia, Hong
Kong e China (DESHPANDE; FARLEY, 1998).

Em 1998, Deshpandé e Farley propdem uma escala denominada de MORTN, para utiliza-
¢ao como medida em futuras pesquisas sobre a Orientagdo para o Mercado (CURI, 2007).
Essa escala foi desenvolvida a partir da relagao das escalas MARKOR, MKTOR e a escala
de Deshpandé, Farley e Webster (1993). A escala resultante ficou composto por 10 itens
(GIACOMELLO, 2009). A conducao desta pesquisa possibilitou simplificar e testar nova-
mente os construtos de Narver e Slater, Kohli, Jaworski e Kumar e de Deshpandé, Farley e
Webster resultam na ratificagdo da validade e confianca das 3 escalas desses construtos,
inclusive internacionalmente, na determinagdo do desempenho dos negadcios. A correlagao
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e similaridade das escalas como medidas de desempenho permitiram a sua simplificagao
pela sintese em uma nova escala denominada de MORTN (DESHPANDE; FARLEY, 1998).

Partindo dos principios contidos nos modelos de Deshpandé, Farley e Webster, Kohli e
Jaworski, Naver e Slater e Shapiro, em 1994, Day estabelece caracteristicas para uma
empresa orientada para o mercado. O desenvolvimento dessa orientagdo passa a depender
de uma mudanga na cultura corporativa, onde 0S processos, a estrutura e 0s controles
possam ser readaptados as necessidades do mercado (GIACOMELLO, 2009).

Empresas mais orientadas para o mercado sdo aquelas que identificam e desenvolvem
capacidades especiais que Ihe conferem uma vantagem competitiva. A Orientagdo para
0 Mercado é considerada, entdo, como uma habilidade superior no atendimento e na sa-
tisfacdo das necessidades dos clientes. Tal habilidade é obtida pelo aperfeicoamento de
capacidades da empresa. Dentre essas capacidades, duas sao especialmente importantes
e merecem toda a atengdo das empresas. A primeira é a capacidade de sentir o mercado,
representando a atengdo das empresas as mudangas do mercado e antecipagdo acgoes
para respondé-las. A segunda é a capacidade de ligacdo com o cliente, que abrange as
competéncias, habilidades e processos necessarios para alcangar relacionamentos com 0s
clientes (DAY, 1994).

0 aprofundamento deste estudo é realizado em 2001, quando Day estabelece um modelo
parecido com o de Naver e Slater. Os elementos que compdem esse modelo sdo a cultura
orientada para fora, as aptidoes para sentir o mercado e a estrutura (CURI, 2007).

Percebe-se, que esse modelo € construido com base no tripé: cultura, aptiddes e estrutura
(DAY, 2001). A escala disponibilizada por Day, em 2001, permitiu 0 uso de um novo instru-
mento para a mensuracdo do grau de orientagao e para verificagao dos seus efeitos sobre
outros elementos da empresa (SOUZA; MELLO, 2007). Neste modelo, a escala possibilita
com que as empresas possam ser graduadas em mais ou menos orientadas para o merca-
do (CURI, 2007). Essa escala de Day é apresentada por Souza e Mello (2007, p. 73) em 5
dimensdes: Orientagdo geral; Capacidade de sentir o mercado; Capacidade de relagao com
0 mercado; Capacidade de pensamento estratégico; e Alinhamento organizacional.

A observacdo desses modelos de Orientagdo para o Mercado expostos revelam a existéncia
de elementos comuns, vantagens e desvantagens de seus usos. A partir desses modelos,
0 avango das pesquisas tem gerado, ao longo do tempo, novas proposi¢oes de outros
modelos como forma de promover adaptacgdes as novas condigdes do mercado e da teoria
(OLIVEIRA, 2010).

Evidenciam-se, assim, os referenciais tedricos fundamentais para a analise da Orientagao
para o Mercado. Percebendo-se, ainda, sua ligagdo com a inovagdo como um elemento
que, também, atua na obtengao de melhores resultados.

2.1.1. Modelos de inovacio

Medir a inovagao ndo é uma tarefa facil. Entre os modelos que objetivam a identificagdo e
classificagdo das empresas como inovadoras destacam-se, segundo Garcia e Costa (2009),
a proposta precursora de Schumpeter, o modelo de Berreyre, o Manual de Oslo, a PINTEC
e 0 Radar da Inovagao (de Sawhney, Wolcott e Arroniz, 2006). Considerando, também, o
Radar da Inovacao e a PINTEC, Tripolone (2011) destaca ainda o Octdgono da Inovacdo, de
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Scherer e Carlomagno, os 4Ps da Inovacgéo, de Tidd e Bessant, e o Questionario Diagnosti-
co de Inovacdo (QDI), do Instituto Nacional de Empreendedorismo e Inovagao (INEI), como
modelos que identificam as formas de inovagao numa empresa.

Os conceitos propostos por Schumpeter foram pioneiros. Sua argumentacdo abrangen-
te envolveu dimensdes de inovagdo relacionadas a introducdo de novos produtos, novos
métodos de producdo, abertura de novos mercados, criagdo de novas fontes de matérias-
-primas e a de novas estruturas de mercado (GARCIA; COSTA, 2009). Para esse autor, a
inovacdo é radical, quando envolve algo totalmente novo (produto, processo ou forma de
gestdo); E incremental, quando envolve algum tipo de aperfeicoamento, melhoria ou alte-
ragOes nas condicoes atuais de produgdo e gestdo dos negocios. As mudangas ocorridas
nas empresas passam por 3 etapas. Em primeiro lugar, ocorre a invengao, que representa
0 surgimento de uma nova ideia. Em seguida, quando essa nova ideia se converte em um
novo produto ou processo, ela se torna uma inovagado. Por dltimo, a difusdo é a etapa em
que essa inovacdo é disseminada para toda a economia (MAIA; BATAGLIA; MAIA, 2011).

0 modelo proposto por Berreyre, em 1975, classifica a inovagao a partir de 4 categorias ou
dominios, que tratam de identifica-la dentro de um cenario de pequenas e médias empre-
sas. Esses dominios sdo: Dominio da Tecnologia; Dominio Comercial; Dominio Organiza-
cional; e Dominio Institucional. O primeiro, trata de mudancgas nos produtos, processos e
métodos resultantes do dominio da tecnologia. Outra categoria, trata do dominio comercial,
que abrange mudancas na promocao de novos produtos, na busca por novos mercados ou
numa melhor participagao no mercado atual e na busca por novos canais de distribuigao.
0 modelo também destaca o0 dominio organizacional, que possui conexao com a estrutura
interna da empresa, relacionando-se com a sua forma de gestdo, sua organizagao e seus
procedimentos. O dltimo dominio é denominado de institucional. Ele retrata mudancas
geradas nas normas e sistemas existentes e vigentes na empresa, possuindo caracteristi-
ca externa, que se explicam na sua responsabilidade socioambiental perante a sociedade
(GARCIA; COSTA, 2009).

Com o objetivo de estabelecer padrdoes de conceitos e a orientagdo para a construgdo de
métodos e indicadores sobre P&D, a OCDE publicou o Manual de Oslo (GARCIA; COSTA,
2009). Esta publicacao apresenta e representa um avango para a melhor compreensao do
processo de inovacgdo. Elaborado por especialistas de diversos paises, 0 manual busca
estabelecer um pardmetro comum de indicadores que possam ser usados por todos 0s
paises. Neste sentido, procura facilitar o acesso a esse importante campo do conhecimento
e, também, possibilitar uma ferramenta de pesquisa e de comparagao sobre a inovagao
entre os paises (OCDE, 2005).

Em seu conteudo, a inovagao é tratada sobre o enfoque tecnologico da melhoria na perfor-
mance de um produto. Mas, apesar da importancia da dimensdo organizacional, a dificulda-
de de sua mensuragdo fez com que os elementos da mudanca organizacional ndo fossem
considerados neste manual (OCDE, 2005). Garcia e Costa (2009) revelam que o Manual de
Oslo apenas expde um conjunto de indicadores apontados para a mensuragao da inovagao,
que sdo sugeridos para a avaliagao das atividades de inovagdo nas empresas (tais como:
investimentos em P&D, volume do faturamento e margens operacionais). Este manual trata
a inovacdo a partir das dimensdes de produtos, processos, organizacional e de marketing.

A PINTEC, uma pesquisa promovida pelo IBGE, realizada inicialmente no ano 2000, fun-
damentada no conceito de inovagao tecnoldgica, busca oferecer uma taxa de inovagao,
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avaliada a partir de 8 dimensdes (Produtos, processos, financiamento, informagao, coo-
peracao, incentivos, patentes, barreiras — obstaculos, organizacdo e marketing). Em sua
versao 2008, trouxe a inclusdo das dimensodes organizagdo e marketing (PINTEC, 2008).

Esta pesquisa foi desenvolvida para 0 acompanhamento da evolugao da inovagdo, ao longo
do tempo, e procura identificar as agoes de inovacao realizadas pelas empresas da industria,
das telecomunicagoes, de informatica e de servigos ligados a P&D. Representa a constru-
¢do de parametros (regionais e nacionais) para a inovacgao tecnologica do setor industrial
brasileiro, passiveis de comparagdo como o nivel de inovagdo deste setor noutros paises,
servindo assim, para a avaliagdo e o desenvolvimento de uma politica governamental mais
eficiente, do nivel de desempenho alcangado pelas empresas do setor e para o direciona-
mento das agodes de institui¢des envolvidas com o fomento a inovagao (PINTEC, 2008).

Dentre os estudos atuais que procuram identificar a capacidade de inovagdo de uma em-
presa, o trabalho apresentado por Sawhney, Wolcott e Arroniz revela 12 dimensdes para
a qualificagdo da empresa como inovadora e é citado como a maneira mais completa e
abrangente de estabelecer tal relagéo de inovacdo. Sua amplitude lhe confere um papel de
destaque nos debates sobre a avaliagdo de empresas inovadoras (GARCIA; COSTA, 2009).

0 modelo denominado Radar da inovagdo apresenta 4 dimensdes principais — a oferta, 0s
clientes, os processos e a presenca. A partir dessas dimensdes, 0 modelo é desdobrado
em mais outras 8 dimensdes — plataforma, solugdes, experiéncia de cliente, valor captu-
rado, organizacao, cadeia de fornecimento, rede, marca. Essas 12 dimensdes possibilitam
a avaliagao do grau de inovacdo de empresas de pequeno porte (SAWHNEY; WOLCOTT;
ARRONIZ, 2006).

A partir das dimensdes do Radar da Inovagao, a /nnoscience, renomada empresa de consul-
toria brasileira, com muitos anos de experiéncia e pratica na gestao da inovagdo, cria uma
ferramenta denominada de Octogono da Inovagao. Desenvolvido por Maximiliano Carlo-
magno e Felipe Scherer, 0 Octdgono da Inovacao foi criado em 2009 como uma ferramenta
de mensuragao do potencial de inovagdo das empresas. As pesquisas realizadas em empre-
sas classificadas como inovadoras apontaram para um conjunto comum de 8 dimensoes
que, ndo so possibilitam um diagndstico das atividades de inovagao, como também, ajudam
na defini¢do de futuras politicas de inovagdo a serem adotadas (TRIPOLONE, 2011).

Para Scherer e Carlomagno (2009), a capacidade inovadora pode ser melhorada por um
conjunto de dimensdes que contextualizam a inovagdo — estratégia, lideranca, relaciona-
mento, cultura, pessoas, estrutura, processo, funding. O Octdégono da Inovagdo é a ferra-
menta que contribui para o diagnostico do potencial inovador e para as praticas da gestao
do seu desempenho. Suas dimensdes apresentam 0s aspectos principais na administragao
da inovacdo desde a definicdo da estratégia até a obtencdo de resultados.

Partindo do principio de que inovagdo significa uma mudanca significativa e que pode se
apresentar de varias formas, Tidd e Bessant (2009) estabelecem 4 grandes grupos relacio-
nados a inovagdo denominados de 0s 4Ps da inovagdo. Sao eles: a inovagao de produtos,
a inovagao de processos, a posicdo de inovacdo e o paradigma da inovagao.

Diante das muitas formas que a inovagao pode assumir, Bessant e Tidd (2011, p. 19),
reduzem a inovagdo em 4 dimensoes de mudancgas: Inovagao de produtos; Inovagao de
processo; Posicdo de Inovagao; Paradigma da Inovagao.
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Como resultado da introducdo de um novo produto ou da melhoria de um ja existente, a
inovacgao de produtos, representa uma mudanga nos produtos ou servigos da empresa,
enquanto a inovagao de processos representa uma mudanga na maneira como 0s produtos
ou servigos sao gerados e como sao entregues ao cliente. A posicao de inovagao refere-se
a uma mudancga que atua na esfera em que os produtos introduzidos no mercado, indi-
cando uma definicao ou redefinicdo do posicionamento adotado pela empresa ou para 0s
produtos. O paradigma da inovagao trata de uma mudanca ocorrida no padrdo mental que
orienta as atividades da empresa, estabelecendo uma definicao ou redefinicdo do modelo
pensamento predominante na empresa (TRIPOLONE, 2011).

Para Tidd e Bessant (2009), a inovagdo é um processo desafiador, pois requer um geren-
ciamento e uma avaliagdo abrangente (ambiente interno e externo a empresa). A evolugao
desse processo exige mudangas de comportamento coletivo e um trabalho conjunto em
busca de sua realizagao.

O INEI, uma organizacao civil de interesse publico, criada para fomentar o desenvolvimento
das empresas brasileiras, independente de seu porte e setor, no que se refere ao desen-
volvimento de sua capacidade de inovagéo, criou uma ferramenta denominada de Ques-
tionario Diagnostico de Inovacdo (QDI), que serve de diagndstico para o seu modelo de
avaliagao do grau de inovagao organizacional das empresas. Tal modelo tem por objetivo
a identificacao de fatores que facilitam ou comprometem a inovacgdo dentro da realidade
das empresas, analisando possiveis relagdes entre os fatores e identificando fatores cri-
ticos do seu processo de inovagdo. Trata-se de um software utilizado para a avaliagao de
uma empresa a partir da sua gestdo de recursos intelectuais, financeiros, tecnologicos e
humanos, abrangendo 19 indicadores, apontando para a capacidade de inovagao, aprendi-
zagem, competitividade e para a cultura da empresa, que fundamentam o seu processo da
inovacgdo (TRIPOLONE, 2011). Os indicadores do QDI sdo: Estratégia, visdo, cultura, valor,
lideranga, estrutura, competéncia, conhecimento, aprendizagem, rede, comunicagao, cria-
tividade, ideias, pessoas, empowerment, modelos, intra-empreendedorismo, capital huma-
no, barreiras (INEl, 2010).

Ademais, os modelos demonstram, assim, a importancia estratégica da inovacdo e re-
presentam a preocupagao com a sua compreensao e com a definicdo de instrumentos de
medicdo do seu nivel. Todavia, chama-se a atencdo para o fato da inovagédo estar com o
enfoque mais direcionado a elementos da tecnologia e da gestdo organizacional. Os as-
pectos relacionados aos comportamentos que conduzem a inovagao parecem estar pouco
evidenciados nesses estudos. Por isso, este estudo faz, a seguir, uma abordagem sobre
0 comportamento inovador, discutindo um modelo sugerido para a mensuragao do grau
desse comportamento em empresas do comércio varejista.

2.1.2. Comportamento Inovador: Antecedentes e Consequentes

Por se tratar de um conceito amplo, e visando simplificar a realizagdo deste estudo, a ino-
vagao tem seu foco direcionado para uma abordagem sobre a avaliagao do Comportamento
Inovador existente nas empresas, com base no estudo realizado por Christo (2011). Este se
prop0s a identificar, na literatura, as variaveis antecedentes e consequentes envolvendo um
comportamento inovador. Para o autor, alguns fatores atuam como estimulo e antecedem
a acdo futura de inovar, outros reforgam a repeticao do ato de inovar sendo considerados
como consequentes da inovagao e podem favorecer ou ndo o comportamento inovador.
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As dimensoes encontradas foram assim denominadas: Fatores ambientais (ambiente ex-
terno), alinhamento estratégico da empresa, P&D, fatores microambientais (ambiente in-
terno), experiéncia com praticas inovadoras, espirito empreendedor, impacto financeiro na
organizagao, impacto na percepcao dos empresarios, reducao de propensao para inovar.

A dimensdo fatores macroambientais esta relacionada a um conjunto de variaveis ex-
ternas a empresa, que podem exercer algum tipo de influéncia no comportamento ino-
vador. Suas variaveis abrangem o ambiente econdmico, social, natural, politico-legal,
tecnoldgico e competitivo. A dimensao alinhamento estratégico da empresa se refere ao
desenvolvimento e disseminacdo de sua missdo. Na dimensdo P&D, a existéncia de co-
laboradores e gestores envolvidos em pesquisa pode facilitar a ocorréncia da inovagao.
0 conhecimento e a experiéncia técnica dos gestores ajudam no compromisso da busca
por alternativas novas de produtos ou servigos. Considerando o ambiente interno da
empresa, temos a dimensao Fatores microambientais com as seguintes variaveis: Canais
de comunicacdo eficientes e fluentes; Estrutura descentralizada; Recursos financeiros
organizacionais; Sele¢dao de profissionais criativos e inovadores; Autocritica quanto a
inovagado; Necessidade de sobrevivéncia; Disposicdo da organizacdo para compartilhar
ideias; e Disposicdo para correr riscos. Ja a dimensao experiéncia com praticas inovado-
ras se apresenta num contexto da necessidade de aquisicao de conhecimento a partir da
interacdo do individuo com o meio social.

O espirito empreendedor é outra dimensao apresentada e envolve a existéncia de caracte-
risticas comportamentais empreendedoras dos gestores e colaboradores. Atribui-se uma
forte relacdo entre o comportamento empreendedor e 0 comportamento inovador. O refle-
x0 da inovagao nas finangas da empresa é tratado na dimensao impacto financeiro na orga-
nizagdo. Os consequentes impactos financeiros reforgam um estimulo ao comportamento
inovador. Na dimensdo impacto na percepgdo dos empresarios pode-se destacar o prazer
do empresario em inovar — 0 seu desejo de estar envolvido com o saber e o fazer algo novo.
Por fim, chega-se, entdo, a dimensao reducdo da propensao para inovar. A disponibilidade
de recursos ou fontes de financiamento e 0 pouco acesso ao crédito despontam como uma
variavel que desestimula a predisposicdo para inovar.

Finalmente, a apresentacao de todos esses referenciais respalda a proposta de realizagao
desta pesquisa sobre o grau de comportamento das empresas do varejo alimentar de micro
e pequeno porte da cidade de Mossor6-RN em relagdo aos construtos de Orientagdo para o
Mercado e de Comportamento Inovador. Todas as abordagens e 0s componentes expostos
representam o esforgo que envolve essa iniciativa de fundamentagao tedrica para a conso-
lidagdo e possivel ampliagdo dos conhecimentos e de a¢des promovidas para a melhoria da
gestao dessas empresas. A estrutura metodologica, que da sustentacdo para a realizagdo
deste estudo, sera apresentada, logo a seguir.

3. METODOLOGIA

O objetivo geral estabelecido para este estudo foi investigar a relagéo entre a Orientagéo
para 0 Mercado e o Comportamento Inovador em micro e pequenas empresas de vare-
jo alimentar. Especificamente, pretendeu-se ainda identificar o grau de Orientagdo para o
Mercado entre 0s sujeitos da pesquisa; ldentificar o grau de Comportamento Inovador ex-
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perimentado por esses sujeitos; Identificar as variaveis latentes relacionadas ao construto
Comportamento Inovador; e, Verificar a existéncia de correlagdo entre os construtos.

Este estudo classifica-se como uma pesquisa aplicada, por fundamentar-se no inte-
resse pelo uso e a aplicagcdo do conhecimento e em suas possiveis consequéncias.
Enquadra-se como uma pesquisa descritiva e explicativa, buscando descrever as es-
pecialidades de uma determinada populagdo ou fendmeno ou, também, a afirmacgéo de
relacdes entre variaveis (GIL, 2006).

A opcdo pela escolha e 0 uso da pesquisa quantitativa estd na possiblidade da obtengao
de dados para a analise estatistica das variaveis e construtos teoricos estudados, que atri-
buem confianca aos resultados apurados.

A populagao-alvo desta pesquisa consiste no conjunto de todos 0s sujeitos que possuem
caracteristicas comuns e que detém a informacdo desejada pelo pesquisador, sobre a qual
se quer fazer o estudo (MALHOTRA, 2006). Dessa forma, o universo adotado abrange to-
das as empresas do comércio varejista de alimentos, de micro e pequeno porte, da cidade
de Mossoro/RN.

Considerando a viabilidade da pesquisa, optou-se por selecionar uma amostra nao proba-
bilistica, por conveniéncia e acessibilidade, compostas por 192 sujeitos que se dispuseram
a participar desta pesquisa.

Como pardmetro para a classificagdo das empresas pelo seu porte, optou-se pelo critério
adotado pelo SEBRAE, que utiliza o nimero de funcionarios para seus estudos e levanta-
mentos sobre as MPEs no Brasil.

E importante destacar que, para o refinamento da amostra, foram selecionadas as em-
presas que atenderam aos critérios de atuagao no varejo alimentar de micro e pequeno
porte. A identificagao das empresas como pertencentes ao segmento de varejo alimentar
obedeceu a classificagdo constante no Codigo Nacional de Atividade Econdmica (CNAE)
estabelecido pelo IBGE (IBGE, 2012).

Para a investigagdo sobre a Orientagdo para o Mercado, adotou-se a versdo traduzida e
utilizada recentemente no trabalho de Giacomello (2009, p. 144). A escala MARKOR, com-
posta por 3 dimensdes e 20 indicadores, elaborada por Kohli e Jaworski (1990; 1993),
é 0 instrumento de mensuragdo do grau de Orientagdo para o Mercado proposto nesta
pesquisa. Para a investigacdo sobre o Comportamento Inovador, adotou-se uma adapta-
¢ao da versao utilizada recentemente no trabalho de Christo (2011, p. 132), que permite
a identificacdo do grau de comportamento inovador existente nas empresas. A escala do
Comportamento Inovador de Christo (2011) esta composta por 9 fatores e 33 indicadores.

A pesquisa foi realizada entre a segunda quinzena de maio de 2012 e 0os meses de Junho e
Julho de 2012. Para o processo de tratamento dos dados foram utilizadas as analises uni-
variada, bivariada, multivariada. Os dados foram descritos através de suas médias, desvio-
-padrdo e variancia.

Para verificar o nivel de correlagdo entre os construtos foi utilizado o coeficiente de
correlagdo de Pearson. O pressuposto assumido pela pesquisa é de existe uma corre-
lacao entre os modelos utilizados. A partir desse pressuposto, formula-se a seguinte
hipotese: H, = uma empresa orientada para o mercado possui, também, um comporta-
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mento inovador. H, = uma empresa orientada para o mercado nao possui, também, um
comportamento inovador.

0 uso da escala Likert, de 5 (cinco) pontos, foi avaliada de acordo com a seguinte propo-
sicdo: Para o modelo de Orientagdo para o Mercado: 5 — orientagdo para o mercado muito
forte; 4 — orientagdo para o mercado forte; 3 — orientagao para 0 mercado moderada; 2 —
orientagdo para o mercado fraca; 1 — orientagdo para o mercado muito fraca (OLIVEIRA,
2010). Para 0 modelo de Comportamento Inovador: 5 — comportamento muito inovador;
4 — comportamento inovador; 3 — comportamento inovador ocasional; 2 — comportamento
pouco inovador; 1 — comportamento nada inovador.

A mensuracao da intensidade de respostas obtida pela aplicacao da escala Likert para
esses construtos considerou a seguinte classificagdo: Respostas com valores entre 1 e
2 atribuem grau muito baixo de Orientacdo para o Mercado e Comportamento Inovador;
Respostas com valores maiores que 2 € menores ou igual a 3 atribuem baixo grau de
Orientagado para o Mercado e Comportamento Inovador; Respostas com valores maiores
que 3 e menores ou igual a 4 atribuem grau mediano ou moderado para Orientagao para o
Mercado e Comportamento Inovador e; Respostas com valores maiores que 4 € menores
ou igual a 5 indicam grau muito elevado para a Orientagdo para o Mercado e Comporta-
mento Inovador (ALVES, 2011).

A analise fatorial foi aplicada na escala de Christo (2011). O processamento dos dados
envolveu o uso da matriz de correlagdo. Aplicou-se 0 método de rotagdo Varimax, que
fornece uma interpretagdo mais facil da correlagdo entre esses fatores (HAIR et al, 2005).
Foi analisada a matriz de correlagdo anti-imagem das 33 variaveis da escala, para obter
uma indicacdo sobre o uso apropriado dessa andlise (adequacdo da amostra e grau de
explicacdo das variaveis).

Utilizou-se o teste KMO (Kaiser-Meyer-Olkin), de medida de adequag@o da amostra, e de
esfericidade de Bartlett (HAIR et al, 2005; MALHOTRA, 2006). Para medir a confiabilidade
interna dos dados obtidos foi calculado o Alpha de Cronbach, que indica autenticidade da
escala (HAIR et al,, 2005). Todas as analises foram realizadas com o uso dos softwares Mi-
crosoft Excel e do pacote estatistico para Ciéncias Sociais conhecidos como SPSS, versao
19.0, que contribuiram para garantir a precisao dos calculos e a fidelidade estatistica dos
resultados alcancados.

4. RESULTADOS E ANALISES
DE DADOS

Os dados registram um perfil da amostra composta por homens (50%) e mulheres (50%),
com faixa etaria predominante entre 18 a 35 anos (46,40%) e nivel de escolaridade mais
frequente para o ensino médio completo, com 50,50%. Quanto ao cargo exercido nas em-
presas pesquisadas a maior frequéncia registrada foi de gerente ou gestores das empresas
(35,90%). Quanto ao numero de funciondrios, considerando a classificagdo adotada pelo
SEBRAE, temos como destaques principais 0s 66,70% de microempresas e de 26,00%
para pequenas empresas. As principais atividades do comércio varejista de alimentos,
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identificadas na amostra, sao o0 minimercado (34,70%), os produtos de padaria (25,00%)
e 0 supermercado (15,30%)

4.1. ANALISE DAS VARIAVEIS DO CONSTRUTO CI

4.1.1. Andlise das Dimensoes do CI — Varidveis Latentes

A técnica de andlise fatorial exploratdria foi aplicada para o construto Cl com o objetivo de
identificar varidveis latentes explicadas pelo estudo de Christo (2011).

Inicialmente, para verificar a adequacdo da analise fatorial realizada, foram calculados os
testes KMO e de esfericidade de Bartlett. Os resultados obtidos indicaram elevado nivel
de adequacao e confianca da amostra. Um KMO com valor superior a 0,6 demonstra boa
adequacao dos resultados. O teste Bartlett de esfericidade, utilizado para indicar o nivel
de significancia geral de todas as correlagdes entre as variaveis, também apontou para a
existéncia de uma correlagdo suficiente. Tanto o teste de Bartlett (2282,684) quanto o de
KMO (0,832), apresentaram valores adequados para a realizacdo da analise (HAIR et al,
2005; ALVES, 2011).

Desse modo, foi gerada a matriz de correlagdo anti-imagem das 33 (trinta e trés) variaveis
do construto para verificar se alguma variavel deveria ser retirada da analise. Todas as
variaveis apresentaram correlacao elevada ndo indicando a necessidade de exclusdo de
nenhuma delas (HAIR et al, 2005).

Calculou-se, ainda, para esse construto o Alpha de Cronbach, que permite avaliar a confia-
bilidade da escala utilizada (MALHOTRA, 2006). O resultado obtido para o Alpha de Cron-
bach (0,856) denota sua fidedignidade ja que apresentou valor superior ao limite minimo
sugerido de 0,6 para pesquisas exploratorias (HAIR et al, 2005; MALHOTRA, 2006). Os
valores indicam confiabilidade interna entre as respostas dos 192 questionarios preenchi-
dos pela amostra. A consisténcia interna satisfatdria indica que o modelo possui robustez
para uma amostra com varias empresas do comércio varejista.

As comunalidades obtiveram resultados elevados, ficando entre 0,513 e 0,770, com um
valor médio de 0,614, indicando, mais uma vez, nao ser necessario a retirada de nenhuma
variavel, confirmado, posteriormente, pela matriz de componentes, a qual ndo apresentou
nenhuma variavel isolada.

0 calculo da variancia das 33 variaveis iniciais indicou que 61,58% da varidncia total po-
deriam ser explicada por 9 componentes (ou fatores). Nimero equivalente aos 60,95%
identificado por Christo (2011) para a mesma quantidade de dimensges.

Foi realizada a extrag@o pelos principais componentes realizando-se a analise pela matriz
de correlagdo. Utilizou-se o método de rotagdo Varimax. Os resultados obtidos pela analise
fatorial estabeleceram alguns componentes que podem representar variaveis latentes liga-
das ao Comportamento Inovador. A analise da matriz de componentes rotacionada permitiu
realocar as variaveis do Cl levando em consideragao tanto as cargas fatoriais como a rela-
¢ao subjetiva das variaveis. Ou seja, 0 pesquisador decidiu tirar a variavel do grupo com a
qual ela apresentou maior fator e reagrupa-la com outro grupo com o qual ela tinha mais
sinergia e, também, tinha alguma carga fatorial.
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As variaveis pertencentes ao componente 1 estavam relacionadas com a dimensao im-
pacto na percepgdo dos empresarios. Possuindo caracteristicas marcantes do compor-
tamento empreendedor, optou-se pela sugestdo de uma nova denominagdo com énfase
na inovagdo motivada pelo espirito empreendedor. O componente 2 agrupou, em sua
maioria, variaveis das dimensoes alinhamento estratégico da empresa, P&D e fatores
microambientais (ambiente interno). A observacdo destas variaveis caracterizadas pela
abrangéncia de elementos internos a empresa, conduziu a uma nova denominagao, re-
lacionando-as a inovagdo motivada pela atuacao estratégica da empresa. As variaveis da
dimensao reducao da propensao a inovar concentraram o grupamento do componente
3. Tratando-se de variaveis que destacam elementos desestimuladores da inovagdo, foi
sugerida uma nova dimensao denominada inovagao apesar das diversidades. As variaveis
da dimensao impacto financeiro na organizagao foram predominantes na composicao do
componente 4. Esse grupo, com uma tematica caracteristicamente financeira, pode ser
chamado de inovagdo motivada pelo aumento da rentabilidade. O componente 5 da matriz
manteve o agrupamento de varidveis relacionada a dimenséo fatores macroambientais
(ambiente externo). Dessa forma, a sugestdo pratica foi denomina-lo de inovagdo estimu-
lada pelo ambiente externo (fatores macroambientais).

0 altimo agrupamento de variaveis (componente 6) estd composto por variaveis nao dire-
tamente ligadas a nenhuma dimensao especifica. Essas varidveis apontam para o que se
convém chamar de “inovacdo pela inovagdo”, envolvendo a realizagdo da inovagao diante
da simples existéncia de condigdes flnancelras, da busca pelo aumento de demanda e pela
busca de sobrevivéncia (pessoal e familiar). Dessa forma, sugere-se denominar esse gru-
pamento como a inovagdo motivada por pura necessidade.

Sendo assim, essa reflexao teve como resultado a sugestao de 6 novos fatores (dimensoes),
com uma nomenclatura que possibilita o0 melhor entendimento do que se esta agrupando.

4.2. CORRELACAO ENTRE OS
CONSTRUTOS E SUAS DIMENSOES

Antes de analisar a correlagdo apurada para os construtos de OM e Cl, verificou-se o grau
médio de cada um deles. O construto Gl apresentou média geral de 4,22 que indica um
elevado Comportamento Inovador. Para o construto de OM, o grau identificado foi mediano
(3,69), indicando uma moderada Orientagdo para o Mercado.

0O resultado mediano, equivalente a valores entre 3 e 4, para o grau de OM, é condizente
com o estudo recente realizado por Alves (2011), que apurou um grau de 3,57 de OM em
empresas do Estado, e de 3,58 para empresas nacionais, revelando esse posicionamento
moderado para as empresas pesquisadas.

A forte indicacdo de um Comportamento Inovador para as MPEs pesquisadas, equivalente
a valores entre 4 e 5, reflete uma possivel influéncia positiva da inovagéo nos seus resul-
tados, garantindo sua permanéncia no mercado, ampliando sua oferta de produtos, sua
presenca no mercado e, também, abrindo novos mercados.

Em geral, verifica-se que as correlagoes entre as dimensodes desses dois construtos sao
baixas, mas algumas sdo significativas. A observagao da correlagdo cruzada entre as di-
mensodes desses construtos apontam para resultados que merecem ser destacados.
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Observa-se, que a maior correlacao geral esta presente entre a dimensao inovagao motiva-
da pelo aumento da rentabilidade (D4) e a dimensao Ri. Este fato pode ser uma indicagao
de que as empresas pesquisadas estao mais preocupadas com a venda do que com a cole-
ta de informacdes do mercado, focalizando a obtengao de maiores resultados.

A dimensao inovagao estimulada pelo ambiente externo (fatores macroambientais) (D5)
apresentou relagdo com as dimensoes Gi e Ri, podendo indicar uma inovagao resultante da
geracao de informagao do mercado e da resposta da empresa a essas informagoes.

As dimensoes Di e Ri também apresentaram relagdo com a dimensao inovagdo motivada
pelo espirito empreendedor (D1). Essa relagao pode representar uma maior intensidade do
compartilhamento de informagoes dentro da empresa e uma maior resposta da empresa
para 0 mercado em detrimento do seu comportamento empreendedor. A inovagdo moti-
vada pela atuagdo estratégica da empresa (D2) obteve um maior relacionamento com a
dimensdo Di. Parece evidente que uma empresa que possui estratégias definidas tende a
estimular a disseminacdo das informagoes para todos os membros da empresa.

As dimensoes inovagdo apesar das diversidades (D3) e inovagao motivada por pura ne-
cessidade (D6) praticamente ndao possuem correlagdo com as dimensoes de OM. O en-
tendimento para este fenémeno pode estar representado na possiblidade da OM buscar a
superacdo coletiva das possiveis dificuldades enfrentadas pela empresa e desconsiderar as
necessidades individuais de sobrevivéncia de seus membros diante da necessidade maior
de manutengao da empresa no mercado.

No que diz respeito ao calculo das correlagoes entre os construtos de OM e Cl, utilizou-se
0 coeficiente de correlagdo de Pearson. O valor de 0,321constata a existéncia dessa corre-
lagdo. Diante de um valor diferente de zero, aceita-se, entdo, a hipdtese assumida por esse
estudo, de que empresas com QOrientacdo para o Mercado possuem, também, Comporta-
mento Inovador, rejeitando-se, entdo, a hipotese nula. Isto representa que uma elevacao do
grau de OM resultara numa resposta de 0,321 na elevagao do grau de Cl.

Este pardmetro confirma a indicagao de que a OM é um elemento condutor que reforga a
capacidade da pratica da inovagdo em uma empresa como resposta as condi¢oes do mer-
cado conforme afirmadas nos estudos de Naver e Slater (1990), Kohli e Jaworski (1990),
Kohli, Jaworski e Kumar (1993) e Day (1994).

5. CONCLUSAO

A relagdo positiva entre a Orientagdo para o Mercado e o Comportamento Inovador, verifi-
cada na amostra, proporcionou o0 alcance do objetivo principal deste trabalho. Permitindo,
também, a aceitacdo da hipotese de que uma empresa orientada para 0 mercado possui,
também, um comportamento inovador.

A busca pela identificagdo do grau de Orientacdo para o Mercado entre 0s sujeitos da pes-
quisa foi alcancada pela constatagao de um grau moderado de orientagao entre os sujeitos
pesquisados, revelando a necessidade das empresas atentarem para fatores relacionados
a geragdo e a disseminacado de inteligéncia de mercado. A indicagdo de maior forga para
a dimensao de resposta a inteligéncia do mercado é um reflexo da proximidade dessas
empresas de menor porte com o seu cliente, favorecendo um atendimento mais imediato
de suas necessidades.
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0 alcance da identificacdo do grau de Comportamento Inovador experimentado pelos
sujeitos foi atingido pela aplicagcdo do construto de Christo (2011), que apurou um
grau elevado para esse comportamento. A explicagao para esse elevado grau apurado
pode estar evidenciado na presenca de um comportamento empreendedor mais agu-
cado para esses sujeitos.

Também foi possivel atingir a identificacdo de variaveis latentes relacionadas ao construto
Comportamento Inovador. Neste seu primeiro teste, esse construto produziu resultados
equivalentes, que mantiveram todas as variaveis da escala e a possibilidade de manutengdo
do mesmo nimero de dimensoes originais.

Contudo, a reflexdo mais debrugada sobre os indices do Comportamento Inovador fa-
voreceu o0 estabelecimento de alguns componentes que podem representar variaveis la-
tentes relacionadas a esse comportamento. O novo agrupamento das variaveis resultou
na defini¢ao de 6 novos fatores para esse construto, denominados de inovagdo motiva-
da pelo espirito empreendedor, inovagdo motivada pela atuagao estratégica da empresa,
inovagdo apesar das dificuldades, inovagdo motivada pelo aumento da rentabilidade,
inovagdo motivada pelo ambiente externo (fatores macroambientais) e inovagao moti-
vada por pura necessidade.

A intencdo dessa andlise foi facilitar a proposta desse modelo, aprimorando sua consti-
tuicdo, refinando suas dimensoes, simplificando, assim, o seu entendimento e aplicagao.

O daltimo objetivo envolveu a busca pela verificagdo da existéncia de correlagdo entre 0s
construtos aqui analisados. A constatagdo da existéncia de uma correlagao entre os cons-
trutos, para as empresas pesquisadas, proporcionou o alcance deste o objetivo.

Esse estudo, em linhas gerais, contribui para a ampliagdo do conhecimento da ciéncia ad-
ministrativa quando abrange uma pesquisa que envolve um contexto diverso da Orientacao
para 0 Mercado e o Comportamento Inovador, de MPEs, do segmento de varejo, que comer-
cializam géneros alimenticios, Abre-se assim, um leque de discussdes e de contribuigdes
que perpassam os aspectos dessa pesquisa, quais sejam: a contribuicao para as MPEs do
varejo de alimentos local, pela aplicagdo das escalas de Orientacdo para o Mercado e de
Comportamento Inovador, pelo aprofundamento da analise do construto do Comportamen-
to Inovador, e pela exploragao da correlagao entre esses construtos, tomados em conjunto.

A aplicagdo do modelo de Orientagdo para o Mercado em micro empresas apresentou certa
limitagdo. HA muitos questionamentos sobre “departamentos” e, pelo seu porte, essas
empresas nao tem uma departamentalizacdo definida. Comprometendo, assim, algumas
avaliagoes, especialmente, na dimensao que trata da disseminagdo das informagoes.

A compreensao sobre o elevado grau de Comportamento Inovador apresentado neste es-
tudo merece uma investigacao mais aprofundada, envolvendo a identificacao dos tipos de
inovagao que essas empresas estao experimentando e o grau de influéncia da presenca de
caracteristicas empreendedoras no seu potencial inovador.

Sugere-se, ainda, realizagdo de um estudo que possa testar a possibilidade de integragao
das duas escalas de mensuragao utilizadas. O novo agrupamento de variaveis, aqui estabe-
lecido, também deve ser testado e validado em estudos posteriores. A amplitude dos resul-
tados e conclusdes aqui apresentadas esta limitada a amostra de empresas do Municipio
de Mossoro6/RN, representando a percepgao particular dos seus gestores.



Ano 4, Edicao Especial - ISSN 2236-8760

6. REFERENCIAS

ALVES, Maria Valéria Pareja Credidio Freire. Orientagao para o mercado e sua relacao
com a responsabilidade socioambiental entre empresas regionais. 2011. 98f. Disser-
tacdo (Mestrado em Administragdo) — Universidade Potiguar. Pro-Reitoria de Pesquisa,
Extensao e Pos-Graduacdo. Natal, 2011.

BESSANT, J.; TIDD, J. Innovation and entrepreneurship. 2. ed. England: Wiley, 2011.

CHRISTO, Rodrigo de Siqueira Campos. Gomportamento inovador: fatores geradores an-
tecedentes e consequentes. 2011. 139f. Dissertagao (Mestrado em Administragao — Uni-
versidade Potiguar, Programa de Pds-graduacdo em Administragdo, Natal, 2011.

CURI, Denise Pereira. Orientacdo para o mercado: a relagdo entre a orientacdo para a
tecnologia e 0 marketing relacional. 2007. 214f. Tese (Doutorado em Engenharia) — Univer-
sidade de Sdo Paulo, Sdo Paulo, 2007.

DAY, George S. The Capabilities of Market-Driven Organizations. Journal of Marketing, v.
58, n. 4, p. 37-52, Out., 1994.

A empresa orientada para o mercado. Porto Alegre: Bookman, 2001.

DESHPANDE, R; FARLEY, J. U. Measuring market orientation: generalization and synthesis.
Journal of Market-Focused Management, v. 2, n. 3, p. 213-232, 1998.

DIDONET, Simone Regina. Orientacao para o mercado e eficiéncia. Aplicacdes ao seg-
mento supermercadista. 2007. 246f. Tese (Doutorado em Administragdo) — Universidade
Federal de Minas Gerais. Centro de Pos-Graduagdo e Pesquisas em Administragao, Belo
Horizonte, 2007.

GARCIA, Fernando Jarrais; COSTA, Carlos Alberto. Uma analise dos critérios de julgamento
do prémio FINEP de inovagdo tecnoldgica frente aos conceitos atuais de inovagao. Encon-
tro da Associacdao Nacional de Pos-Graduagdo e Pesquisa em Administragdo (EnANPAD),
33., 2009, Sao Paulo (SP), Anais... Sdo Paulo: ANPAD, 2009. CD ROM.

GIACOMELLDO, Cintia Paese. Relagao entre inteligéncia estratégica e orientacao para o
mercado e seus impactos no desempenho das organizagdes. 2009. 162f. Tese (Douto-
rado em Administragdo) — Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Programa de Pos-
-graduacao em Administragao, Porto Alegre, 2009.

GIL, Antonio Carlos. Métodos e técnicas de pesquisa social. 5. ed. Sao Paulo: Atlas: 2006.

HAIR, J.R; ANDERSON, R. E; TATHAM, R. L; BLACK, W. C. Analise Multivariada de Dados.
Porto Alegre: Bookman, 2005.

INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA. Cddigo Nacional de Atividade
Econdmica 2.0. Disponivel em: <http://www.cnae.ibge.gov.br/estrutura.asp>. Acesso em:
11 ago 2012.

INSTITUTO NACIONAL DE EMPREENDEDORISMO E INOVACAO. Avaliacdo do Grau de
Inovacao Organizacional — QDI. 2010. Disponivel em: <http://www.inei.org.br/produtos-
-eservicos/qdi>. Acesso em: 2 set 2012.



connexi

REVISTA CIENTIFICA DA
ESCOLA DE GESTAO E NEGOCIOS

JAWORSKI, Bernard; KOHLI, Ajay. Market Orientation: Antecedents and Consequences.
Journal of Marketing, v. 57, p 53-70, jul., 1993.

KOHLI, A. K.; JAWORSKI, B. J. Market Orientation: The construct, research propositions,
and managerial implications. Journal of Marketing, v. 54, p.1-18, abr., 1990.

; KUMAR, Ajith. MARKOR: A Measure of Market Orientation. Journal of Marketing
Research, v. 30, n. 4, p. 467-477, nov., 1993.

MAIA, Fabricio Simplicio; BATAGLIA, Walter; MAIA, Tatiane Silva Tavares. Inovagao e com-
peticao: um estudo multicascos sobre orientagao reativa e proativa para a inovagao no
segmento agroindustrial do leite. Simpdsio de Administracdo da Producdo, Logistica e
Operagoes Internacionais (SIMPOI), 14., 2011, Sdo Paulo (SP), Anais... Sdo Paulo: FGV-
-EAESP, 2011.

MALHOTRA, Naresh K. Pesquisa de Marketing: uma orientacao aplicada. 4. ed. Porto
Alegre: Bookman, 2006.

MINADEO, Roberto. Inovagdes no varejo alimentar: uma analise das estratégias de entrada
e de crescimento do Carrefour e Walmart no mercado brasileiro. Revista Brasileira de
Inovacao, Rio de Janeiro, v. 9, n. 1, p. 119-166, jan./jun., 2010.

NARVER, John C; SLATER, Stanley F. The Effect of a Market Orientation on Business Profi-
tabitity. Journal of Marketing, v. 54, p. 20-35, Out., 1990.

ORGANIZACAO PARA COOPERACAO E DESENVOLVIMENTO ECONOMICO. Manual de
Oslo: proposta de diretrizes para coleta e interpretacdo de dados sobre inovacao tecnolo-
gica. 3. ed. FINEP, 2005.

OLIVEIRA, Artur Gomes de. Marketing educacional: uma analise da relagao entre orienta-
¢ao para o mercado e desempenho em institutos federais de educagao, ciéncia e tecnolo-
gia. 2010. 118f. Dissertacao (Mestrado em Administragao) — Universidade Potiguar. Natal,
2010.

PARENTE, J. Varejo no Brasil. Sdo Paulo: Atlas, 2010.

PESQUISA DE INOVAGCAO TECNOLOGICA 2008. Instituto Brasileiro de Geografia e Esta-
tistica. Rio de Janeiro: IBGE, 2009.

PINTO, Marcelo de Rezende; SANTOS, Leonardo Lemos da Silveira; ALVES, Ricardo Cesar.
Confrontando a percepgdo de orientagdo para 0 mercado das empresas com a percepgao
dos consumidores. Pretexto, Belo Horizonte, v. 13, n. 1, p. 10-33, jan./mar., 2012.

SAMPAIQ, Claudio Hoffmann. Relacao entre orientacao para o mercado e performance
empresarial em empresas de varejo de vestuario do Brasil. 2000. 220f. Tese (Doutorado
em Administragdo) — Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Programa de Pos-Gradu-
acao em Administragao, Porto Alegre, 2000.

SANTOS, David Ferreira Lopes A influéncia da inovacao no desempenho das firmas no
Brasil. 2009. 315f. Tese (Doutorado em Administragao) — Universidade Presbiteriana Ma-
ckenzie, Programa de Pds-Graduagao em Administragdo de Empresas, Sao Paulo, 2009.

Universidade
W Potiguar



Ano 4, Edicao Especial - ISSN 2236-8760

SAWHNEY, Mohanbir; WOLCORR, Robert; ARRONIZ, Inigo. The 12 Different Ways for
Companies to Innovate. MITSloan Management Review. v. 47, n.3., 2006.

SCHERER, F. 0.; CARLOMAGNO, M. S. Gestao da inovacao na pratica: como aplicar con-
ceitos e ferramentas para alavancar a inovagdo. Sao Paulo. Atlas, 2009.

SERVICO BRASILEIRO DE APOIO AS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS. Termo de refe-
réncia atuacao do Sistema SEBRAE no atendimento ao comércio varejista. Brasilia: SE-
BRAE, 2008.

SOUZA, Angela Cristina Rocha de; MELLO, Sérgio C. Benicio de. Uma avaliagdo das di-
mensdes da escala de orientagdo para o mercado de George Day. Revista de Negdcios,
Blumenau, v. 12, n. 2, p. 69-84, abr./jun., 2007.

SPANHOL, Caroline Pauletto; BENITES, Anderson Teixeira. Evolugdo histdrica do varejo
brasileiro de alimentos e seus fatores competitivos. Jornada Cientifica do Centro-oeste de
Economia e Administracdo (JCEA), 4., 2004, Campo Grande (MS), Anais... Campo Grande:
UFMS, 2004.

TIDD, Joe e BESSANT, John. Managing Innovation: Integrating Technological, Market e
Organizational Change. 4. ed. England. Wiley, 20009.

TRIPOLONE, llka Cristina. Investigacao do perfil de inovacdao em empresas do setor da
construgao civil: estudo de caso em industrias de pré-fabricados de Curitiba. 2011. 108f.
Dissertacao (Mestrado em Construgdo Civil) — Universidade Federal do Parand, Setor de
Tecnologia, Programa de Pds-Graduagao em Gonstrugao Civil. Curitiba, 2011,



