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RESUMO

Perante a crescente globalizacdo da actividadeOstioa, a progressiva integracdo dos mercados e a
evolucdo continua dos desejos e necessidades dasintdores, colocam-se, necessariamente, novos
desafios as empresas, que se esforcam, cada v@zoorainovar, sobretudo numa 6ptica de marke@ugno

tal, a inovacdo de marketing impdem-se como unofatgterminante do sucesso das empresas, corgiituin

por isso, um dos fenémenos da actualidade com nmi@esse.

A presente investigacdo tem por objectivo iderdtifios factores determinantes da capacidade degéo\de
marketing das empresas portuguesas, centrandoamélise no estudo de empresas industriais, comieeei

de servicos, inseridas no territério portugués.ilssonsidera-se um quadro teérico do qual fazerte @
caracterizacdo da inovagdo empresarial, as aborsage referéncia sobre a inovacdo, os modelos de
inovacdo e a exposi¢cdo do fendmeno da inovacaoadketing, bem como dos determinantes que lhe estédo
subjacentes. Com base num suporte tedrico, coadbgrelo estudo empirico, visa-se identificar digaraos
factores impulsionadores da capacidade inovadoranaketing das empresas, entendida neste estudo
enguanto inovacao no design e embalagem dos tsmgieos, bem como a inovag¢do nos métodos de venda

distribuicéo.

Para testar empiricamente as hipéteses formuleslativamente a cada um dos factores, utilizarantas®s
secundarios, facultados pelo OCES — ObservatéricCi@acia e do Ensino Superior, pertencentes ao 4°
Inquérito Comunitario as Actividades de Inovacats € (Community Innovation Surve)), supervisionado
pelo EUROSTAT. Face a complexidade do fenémenostude, explicado através de um conjunto alargado
de factores, foi necessario analisar e exploraglagdes que os factores exercem entre si e, sinaatnente,
sobre a inovagcdo de marketing empreendida pelasesay pelo que se recorreu a andlise estatistica
multivariada. Assim, aos dados obtidos aplicarammealelos de regresséo logistica, que permitiram o

contraste empirico das hipéteses de investigadditiveenente aos factores em estudo.

Os resultados obtidos mostram que as variaveigrantées, do factor actividades de I&D, relativos as
actividades de I1&D internas, aquisicdo de outrosihecimentos externos e realizagdo de outros
procedimentos e preparacdes técnicas, bem conawtosds actuacdo de mercado, actividades de nrayleeti
apoio financeiro publico influenciam a propensamps empresas inovarem em marketing, quer ao divel
design e embalagem, quer ao nivel dos métodos Wdave distribuicdo. Por sua vez, a aquisicdo de
maquinaria, equipamentoseftware revela-se preponderante da inovacdo de marketorg, excepcdo da
inovacdo nos métodos de venda e distribuicio, engupe a cooperacdo com os clientes é determidante
inovacdo de marketing ao nivel global. Em conclusénvestigacdo possibilitou identificar e analisa
principais factores determinantes da capacidadewdwa das empresas portuguesas, ao nivel da &mdag

marketing.

Palavras-chave: Inovagdo, Inovagdo de Marketing, Capacidade InonaadEmpresarial, Capacidade
Tecnoldgica, Actividades de 1&D, Actuacdo de Mema@ooperacdo, Dimensdo Empresa, Actividades de
Marketing, Apoio Financeiro Publico, CIS.
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ABSTRACT

Faced with the increasing globalization of econoattivity, the progressive integration of marketsl ahe
continuous evolution of consumers’ desires and siepdw challenges are necessarily presented t®,firm
which make increasing efforts to innovate, espciabm the marketing perspective. As such, marigti
innovation stands out as a factor determining firsngcess, and is therefore one of today’s mostésting

phenomena.

The aim of this research is to identify the deteani factors of innovation capability for marketing
innovation in Portuguese firms, focusing the aralysn study of industrial, commercial and service
Portuguese firms. Therefore, a theoretical fram&vsconsidered, incorporating characterizatiobuginess
innovation, reference approaches to innovation, etsodf innovation and presentation of the phenomesfo
marketing innovation, as well as its underlyingedigtinants. Based on theoretical support, corrobdray

the empirical study, the aim is to identify and Isgpa the factors stimulating firms’ innovation céajay for
marketing innovation, understood in this study msovation in the design and packaging of goods and

services, as well as innovation in sales and Higion methods.

To empirically test the formulated hypothesis, @ning each factor, secondary data were used,qad\y
“OCES- Observatério da Ciéncia e do Ensino Supefidigher Education and Sciences Observatory),
belonging to — Community Innovation Survey (CISvEre used. This questionnaire was implemented under
the supervision of EUROSTAT. Faced with the comiijeaf the phenomenon studied, explained through a
wide range of factors, it was necessary to anadyzkeexplore the relationships the factors form betweach
other, and simultaneously on the marketing innovatindertaken by firms, and so multivariate statbt
analysis was used. Therefore, models of logistgression were applied to the data obtained, allgwin

empirical contrast of the research hypotheses dagathe factors studied.

The results obtained show that the integratingatédes, of the factor of R&D activities, relating itdernal
R&D activities, acquisition of other external kn@abe and carrying out other procedures and tedhnica
preparations, as well as the factors of marketadictn, marketing activities and public financialpport
influence the propensity for firms to innovate iranketing, both in design and packaging and in saiteb
distribution methods. In turn, acquisition of mawdry, equipment and software, is seen to be preganton
marketing innovation, except for innovation in saknd distribution methods, whereas cooperatioh wit
clients generally determines marketing innovatianconclusion, the research provided the identificaand
analysis of main determinant factors of the engeeurial innovative capability of Portuguese firms|evel

of marketing innovation.

Keywords: Innovation, Marketing Innovation, Entrepreneuriainovative Capability, Technological
Capacity, R&D activities, Market actuation, Coopena, Firm Size, Marketing Activities, Public Fineial
Support, CIS.
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(Drucker, 1954: 39)
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1. INTRODUCAO E PROPOSITO DO ESTUDO

Hoje em dia, a inovagcdo centra em si mesma um graiodo de interesses

multidisciplinares, facto que se deve ao importapépel que desempenha quer em
empresas, em particular, quer na economia, em.gérapapel desempenhado pela
inovacdo encontra-se ainda potenciado quando adalisonjuntamente com a funcao de
marketing. Assim, com este ponto inicial da in\ggstao, pretende-se sobretudo justificar
a importancia e o proposito do estudo desenvolviie incidirhd sobre a inovagédo de
marketing. Para tal, procede-se primeiramente ®%gf#o do problema a investigar,

seguindo-se-lhe a apresentacdo dos objectivos stdggeda investigacdo. Por ultimo,
efectua-se uma resenha da estrutura da tese defexen para o efeito, os diferentes

capitulos que a compdem.

1.1. IMPORTANCIA DO PROBLEMA A INVESTIGAR

A inovacao constitui um dos aspectos mais impaggadbs estudos inseridos na area das
ciéncias sociais dos dias de hoje, apresentandorae um tema amplamente explorado,

nomeadamente nas disciplinas de gestado, empreeishede@ marketing.

A inovacéo insurge-se como um processo de dispiaaitio de novos produtos e servigos
ao mercado, sendo actualmente responsavel pelontmrda qualidade dos produtos e
servigos, bem como pela diminuigdo dos precos dessos, contribuindo assim para uma
melhoria substancial da qualidade de vida dos coitgres. De um modo geral, permite
uma base de sustentacdo de extrema importancia pranomia mundial, comummente
concebida sob a forma de mercados globais, na mesld que através da procura
constante de novas solugcbes para 0s problemas reimmsoe de mercado, a inovagao
altera os mercados existentes, desajustados daas nogcessidades de consumo,
transformando-os em mercados mais eficientes e etiaps ou criando mesmo novos
mercados (Hauser, Tellis e Griffin, 2006; Guijart®arcia e Auken, 2009). Devido as
dindmicas econdémicas actuais, as empresas témreémsgentar continuamente e um dos
modos mais importantes para o fazer é atravésalag¢éo (McDonough Ill, Zack, Lin e
Berdrow, 2008).



Ora, perante 0 exposto, desde j4 se antevé umgicekstreita entre a inovacao e as
necessidades de consumo, inevitavelmente analisadaampo do marketing. Neste
ambito, e tal como referem Hausetr al (2006) e Maciariello (2009), o sucesso da
inovacdo depende primeiramente da compreensdoeedamento das necessidades do
mercado, depois do desenvolvimento de produtos esuvices que atendem a essas

necessidades e, por ultimo, da aceita¢cdo das memimssrespectivos mercados.

Assim, considera-se que o marketing se encontna jbasicionado para participar na
compreensao e gestdo da inovacgdo, dentro das emmetos mercados, na medida em
que o primeiro objectivo da inovacgdo consiste esedeolver novos produtos e servigcos
ou em modificar os ja existentes para aumentantabdidade empresarial (Littler, 1994;
Padmore, Shuetze e Gibson, 1998; Oke, 2007; Clafl®)2De acordo com Hauser al.
(2006), uma componente necessaria do desempenhéneico sdo as receitas e estas, por
sua vez, dependem largamente da capacidade dasan@pnesatisfazer as necessidades dos

clientes de um modo superior e mais eficiente que os sEuserentes.

Adicionalmente, um grande nimero de estudos debedus na area do marketing focam-
se também nos clientes e concorrentes, afiguramdpestanto, como uma area apetecivel
e com elevado potencial para estudar o modo corempsesas podem melhorar e orientar

a inovacao para atender aos seus objectivos e gsitagdgicas com sucesso.

Apesar da tematica da inovacdo de marketing seagiouco explorada - nomeadamente
ao nivel de manuaigapersou mesmo apresentacdées em conferéncias, quervab ni
internacional, quer no contexto portugués, send@ongste Ultimo esta lacuna assume ainda

propor¢cdes mais elevadas - sédo ja alguns os ausat@®tudo em anos mais recentes, que

1 A utilizacdo dos termos «cliente», «compradore@nsumidor» é neste estudo intercambiével, na raedid
em que de acordo com Hausdral (2006), incluem tanto os clientes e compradotgass da empresa
como 0s potenciais consumidores que, embora acu&mmao comprem os produtos a empresa, tém
necessidades semelhantes as dos clientes actadeid, ha autores, tais como Desatnick (1994)leuHe
Caddy (2007), que defendem que a utilizagdo doceromprador € preferivel ao termo consumidor, uma
vez que 0s primeiros sao mais assertivos e soleraaalescrever as mudancgas que ocorrem na relatgdo
produtores e consumidores. De um modo contrariceRuerg (1986) é defensor da ideia de que os
compradores sdo mais imprevisiveis do que os cddsuves, pelo menos em termos de sinais da fidél@zac

isto é, de satisfacao e insatisfacdo com os bens.



desenvolveram os seus trabalhos segundo uma dpticadora de marketing. De entre
estes destacam-se, por exemplo, os estudos de HBohmann, Heinrich, Druener e
Trommsdorff (2002), que estudaram o marketing idovaplicado as ciéncias da saude,
defendendo a ideia de que as empresas devem aumgrsizas despesas em Investigacao
e Desenvolviment¢l&D), de modo a promover a inovagao de marketing. pstasua
vez e de acordo com os autores, adquire um papelatmo mercado a dois niveis:
permitindo o contacto directo com o consumidor gofacendo o posicionamento

distintivo no mercado.

Também Shergill e Nargundkar (2005) exploraranomceito de inovacado de marketing a
partir do paradigma da orientacdo do mercado, tampiioado o seu estudo no contexto
empresarial indiano, cujos resultados evidenciavama ligacdo forte e positiva, entre

orientacdo de mercado e performance das empresaenaendo esta Ultima, segundo os
autores, das inovac0es radicais de marketing.

Por sua vez, Xu, Chen, Xie, Liu, Zheng e Wang {&)Oestudaram a inovacédo de
marketing segundo um modelo de gestéo total deagéu concluindo que esta se deve,
para além de outros factores, ao marketing. Osresitdefinem entdo a inovacédo de
marketing, como a que ocorre ao nivel dos canaisalieting e das tacticas e métodos
operacionais, com o0 objectivo de dotar a empresaagacidade de desenvolvimento e

comercializagdao de um novo produto ou servigo.

Do mesmo modo, Helou e Caddy (2007) focaram os estudos no desenvolvimento e
comercializacdo de servicos, embora segundo umé&admie comportamento do
consumidor. Assim, os autores propdem um modelimaleacdo de marketing que prevé
uma relagdo entre os valores culturais prevalesembemercado e os sentimentos dos
consumidores/utilizadores de servigos, do qualltespara a empresa, a percepcdo da

satisfacao ou insatisfacdo do consumidor/utilizagdguando do usufruto dos seus servicos.

Mais recentemente, Maciarriello (2009) estudown@acédo de marketing segundo uma
vertente que considerava o marketing e a inovaggoanto duas funcbes empresariais
complementares, que permitem, entre outros aspexties consumidores no mercado.

Para tal, o autor baseou os seus trabalhos nansistee gestdo de Peter Drucker,



recorrendo assim as definicbes e conceitos utigams modelos elaborados por este

ultimo autor.

Em concluséo, e perante o referido, assume-se penioente um estudo nesta area, que
evoque e analise sobretudo o panorama empresad@nal, aqui investigado de acordo

com uma oOptica de inovacgao de marketing.

1.2. OBJECTIVOS DA INVESTIGACAO

A investigacdo tem como objectivo principal idenaf e analisar os factores
determinantes da capacidade de inovacdo de magketas empresas portuguesas,
centrando a sua analise no estudo de empresadriadyscomerciais e de servicos,

inseridas no territério portugués.

De modo a cumprir tal objectivo, tem-se como sugortjuadro conceptual de referéncia,
onde serdo expostas as diferentes abordagens #@ictemd@ inovacdo e da inovacdo de
marketing. De entre estas, as que mais se adequanpresente estudo sao,
respectivamente: a abordagem de redes e de relagdies organizacionais e a abordagem
sistémica da inovacao, integrantes do enfoquedeali proposto por Cristobal (2006) e

Veciana (2006), cuja unidade de andlise €, pre@stamo territorio.

Ora de acordo com Veciana (2006), o territorio find em termos de espaco geogréfico
no qual decorre todo o processo propiciador danopdicdo de elementos, recursos e
actuacao de agentes, insurgindo-se também comadportde um poderoso sistema de
relacbes economicas, sociais, politicas e legaigois neste espaco geografico delimitado
gue ocorre a difusdo do conhecimento e de exp@&®Ernenquanto elementos geradores da

inovacao, especificamente no ambito do marketing.

Partindo entdo do pressuposto de que a inovac&uadketing deriva de um processo
dindmico e interactivo entre os agentes, 0s resueso territério, pretende-se com este
trabalho desenvolver, por um lado, um campo desantdorico a partir das abordagens de

referéncia indicadas e, por outro lado, um campa@rddise empirico, que possibilite a



identificacdo e a caracterizagdo dos factores m@tantes da capacidade inovadora de

marketing das empresas portuguesas.

Cumulativamente, pretende-se ainda analisar ecaxpls seguintes aspectos:

Caracterizar as inovacdes de marketing introduzmidas empresas portuguesas,
quer ao nivel da inovacao no design e embalagerbatasou servigcos, quer ao nivel
da inovagédo nos métodos de venda e distribuicao.

Identificar e caracterizar os factores propiciadoda actividade inovadora de

marketing das empresas, nomeadamente, a capatétadédgica, as actividades de
I&D, a actuacao de mercado, a cooperacao, a dirnel@gs@mpresa, as actividades de
marketing e o apoio financeiro publico.

Identificar e descrever 0s parceiros externos coapelp preponderante nas

actividades de inovacdo de marketing. Caracte@gsaempresas industriais e de
servicos portuguesas relativamente a cooperacacaatividades inovadoras de

marketing.

Analisar o grau de importancia dos factores quéuentiam as actividades de

inovagdo com incidéncia determinante na inovagaondeketing. Caracterizar as

empresas portuguesas relativamente ao desenvobarderactividades de inovacgao

no ambito da inovacdo em marketing.

Conforme o descrito, qualquer um destes aspectmiuca-se com 0 processo de inovacao

de marketing e, ainda, com os factores que detarmia capacidade inovadora de

marketing das empresas.

1.3. QUESTOES DE INVESTIGACAO

Em concordéncia com o objectivo principal expostte os parametros delineadores da

investigacdo, impde-se agora uma questdo primopdic a qual € necessario encontrar

resposta: quais os principais factores, externioseenos, que influenciam o processo de

inovacdo de marketing e, consequentemente, a daplgcinovadora de marketing das

empresas?



Na mesma ordem, despontam também algumas quedédearacter mais secundario, em
muito impulsionadas pelas caracteristicas pesstmimvestigador que, de acordo com
Dias (1999), englobam aspectos como a curiosida@sforco e a reflexdo prévia acerca
da tematica. Para o autor, nesta fase, ao transfeseno tema em problema pretende-se,

sobretudo, saber a resposta, conhecer os factt® moesmo ja explicita-los.

Face a estes pressupostos, a exposi¢ao do probfareatudo tem como ponto de partida
as seguintes questoes:

1. A capacidade tecnologica, a dimensdo da empresstumcdo de mercado, as
actividades de marketing, as actividades de inajaga@poio financeiro publico e a
cooperacao influenciam a capacidade inovadora dketivag das empresas?

2. Qual o grau de importancia destes factores na ihgubec inovadora de marketing
das empresas?

3. Quais os factores determinantes, mais relevantesgstimulacdo da capacidade

inovadora de marketing das empresas?

1.4. ESTRUTURA DA TESE

O presente estudo, cuja importancia, objectivosuesties ja foram anteriormente
enunciados, divide-se essencialmente em duas pétles primeira parte, de caracter
fundamentalmente tedrico, visa estabelecer as lpseservirdo de fundamento para o
estudo empirico; e (2) a segunda parte, cujo eexatral se reveste na investigacdo
empirica a desenvolver e que, em concordancia cambjectivo principal do estudo,

concebe a identificacédo e descricdo dos factoresmdimantes da capacidade inovadora de

marketing das empresas.

Ora, conforme o disposto, com o corpo tedrico dastigacdo pretendem-se apresentar 0s
principais conceitos e definicbes subjacentes &tieen da inovacdo e da inovacdo de

marketing. Como tal, opta-se por primeiramentefaper uma reflexado sobre a capacidade

inovadora das empresas, ao nivel concreto do edtugoocesso inovador, o que tera lugar

no capitulo 2 da tese. Por sua vez, o capitule® eentrar em si as diferentes abordagens
de referéncia sobre a inovacao, apresentadas ddoacom uma linha temporal e em

quatro enfoques distintos: econdmico, institucipdal gestdo e territorial; concluindo-se



este capitulo com a sintese dos aspectos prindigasada uma delas, apresentando-se
também ai um enquadramento das mesmas em difefastssinerentes a evolucao dos
conhecimentos e conceitos explorados pelas teddasovacdo. Ao capitulo 4 da tese
compete a exposicao de alguns modelos de inovagdity referenciados nos estudos ao
longo dos ultimos anos e que servirdo também dersupo desenvolvimento do modelo
conceptual do presente trabalho, bem como umassimt#ativa as caracteristicas mais
visiveis destes. Por sua vez, no capitulo 5 s#agetin consideracdo a teméatica da inovacéo
no contexto de marketing, abordada primeiramengursi® uma reflexdo tedrica da
literatura existente e, depois, enquanto analiseddderminantes da mesma. Por fim, no
capitulo 6 e com base, por um lado, nas abordadgernisovacdo adoptadas e, por outro
lado, nos determinantes da inovacdo de marketmgdpm-se um modelo conceptual que

sustentara a investigacao empirica.

A segunda parte da investigacdo, de natureza gréten por base uma investigacdo
empirica com o0 objectivo de identificar e analise factores que influenciam e
determinam a capacidade inovadora de marketinggsesas. Como tal, a investigacao
desenvolve-se em trés capitulos principais. No giroimcorrespondente ao capitulo 7 do
trabalho, expde-se a metodologia necessaria paendaver o estudo, envolvendo entdo
o desenho da investigacdo e os parametros da mesm&adamente a definicdo dos
objectivos especificos, a formulacdo de hipotesesstar empiricamente e a escolha e
apresentacdo dos métodos de andlise adoptadoduindoese este capitulo com uma
sintese dos principais aspectos abordados. Japimloa8 tem lugar a caracterizacdo da
amostra alvo do estudo e a apresentacado, a apdliseussao dos resultados obtidos em
cada uma das dimensdes de inovacdo de marketisglecadas. Por ultimo, no capitulo 9,
apresentam-se as principais conclusdes da invedtigaas limitacdes encontradas no
decurso da mesma, bem como, a proposta de algugest@es para investigacdes futuras
no campo da actividade inovadora de marketing agsesas.



PARTE |

FUNDAMENTOS TEORICOS SOBRE INOVACAO E INOVACAO DE
MARKETING



2. CAPACIDADE INOVADORA DAS EMPRESAS

A capacidade inovadora tem, na sua esséncia, ow@genento de produtos, servigos
OU processos novos ou, eventualmente, a melhora j@loexistentes, de modo a
possibilitar uma posicdo competitiva no mercadojajasa para a empresa. Perante este
pressuposto, pretende-se, com 0 presente cap#pilesentar os conceitos e factores
associados a inovacao decorrente nas empresasdofa, assim, por caracterizar
primeiramente a inovacdo empresarial, a que sees@ga breve sintese dos conteudos

abordados.

2.1. INOVACAO EMPRESARIAL

A inovacdo, enquanto disciplina individualizada woaoma, foi alvo de um rapido
desenvolvimento ao longo dos ultimos anos, tendassistido ao despoletar da atencao de
alguns teoricos em areas tao distintas como a atana gestdo e demais ciéncias
econdémicas e sociais. A fonte de interesse vedifigaode ser explicada pelo facto de se
acreditar que as empresas podem ser proactivgsaada-se as mudancas do ambiente,
através da inovacdo dos seus produtos, processosdaouprOpria organizacgao.
Cumulativamente, o interesse multidisciplinar veaifio teve também um efeito positivo
ao nivel da geracdo de um aglomerado de conhe@memtis aprofundados acerca do
desenvolvimento de produtos e processos, permijtiamhoultaneamente, diferencas de

performance entre as empresas no mercado (Trieneléelen e Omta, 2008).

A inovacgéo constitui a base e a sustentacdo dasgens competitivas das empresas,
demonstrando ter um impacto positivo na economiedido através do crescimento,
aumento da produtividade e incremento dos lucramrstituindo o elemento chave do
processo empreendedor (Heunks, 1998; Teece, 2008p& e Colery, 2003; McDonough
lll, Zack e Berdrow, 2008). Segundo Guijared al. (2009), as empresas inovadoras
constituem, por si sO, um pré-requisito para untme@mia dinamica e competitiva, facto
este também anteriormente defendido por Schumg@&885), para quem a inovacgao
compreende a realizacdo de novas combinagbes agabeainovagdo no produto, no

processo, como no mercado.



Sarkar (2007) refere que inovar significa ter ud&a nova ou, por vezes, aplicar as ideias
de outros de uma forma original e com eficacia.r@uinvestigadores acrescentam que o
conceito de inovacdo pode ser entendido enquantac@ie desenvolvimento e
implementacdo de novas ideias ou comportamentodengo ser observado numa
variedade de areas, que reflectem as suas oriestas@ratégicas chave, nomeadamente
através de um novo e melhor produto ou servic@osrenais baixos, de um novo processo
tecnolégico, de uma nova estrutura ou sistema asimativo, de um novo programa ou
plano destinado aos membros organizacionais (Damiand991; Sawhney, Wolcott e
Arroriz, 2006). Nestes termos, a inovagao surgecc@rgeracdo ou aquisicao de um
projecto, sistema, politica, programa, processodyin ou servico, que é novo para a

organizacao (Daft, 1982; Damanpour e Evan, 1984).

Segundo McDonough lllet al. (2008), uma posicao estrategicamente inovadora da
organizacdo deve ser focada, por um lado, no dek@mento externo de inovacdes, que
sao directamente experimentadas pelos compradnesgsde alguns produtos e servicos,
e, por outro lado, em inovacdes internas, que sésguas, planeadas e desenvolvidas para
serem utilizadas pela prépria organizacdo, comogpemplo, novas estruturas, processos
e procedimentos organizacionais. Daqui decorre @ueaovacdo deve ser multipla e
continua, de modo a promover qualidade para os rE@loes e vantagens competitivas

para as empresas.

De acordo com Drucker (1993: 178 inovacgdo, € a aplicacdo do conhecimento para
produzir novo conhecimentppelo que, segundo Thurow (1996), quanto melhbzado

for o conhecimento existente e mais efectiva foaqaisicdo e assimilacdo do novo
conhecimento, mais imperativo se tornard o negdlei® empresas. O conhecimento
funciona, assim, como um recurso produtivo da igdwapodendo ser definido enquanto
conjunto de informacéo sistematica e estruturada wm proposito especifico, pelo que a
inovacado, neste contexto, pode ser vista como acaorda produtividade (Fruin, 1997;
Solow, 1997; Padmoret al, 1998; Johannessen, Olsen e Olaisen, 1999). Goafeefere
McDonough lllet al. (2008), uma estratégia inovadora efectiva da dgzgaéo implica o
compromisso de trés componentes chave: produtasio®s, conhecimento e inovacao,
que devem ser conjuntamente geridos e continuadanremistos, perante eventuais

mudancas no panorama competitivo.
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Porém, no decurso do processo de inovacdo, algemgsesas tém acesso a mais
informacg&o que outras e, por sua vez, o conhecaneetante este tipo de insuficiéncias,
promove uma melhor posicdo destas perante o mer€adalelamente, a inovagcao é a
aplicacdo do conhecimento com vista a producaoue oonhecimento, 0 que requer um
esforco sistematico e integrado da organizacaatitoimdo o conhecimento e a inovacao,
a forca necessaria ao sucesso das empresas (Dri@88r Thurow, 1996; Johannesstn
al., 1999).

Na mesma linha, Tusman e Nadler (1986) considerssrag organizacdes inovadoras tém
um ponto em comum: comportam elevados e efectigtsnsas de aprendizagem, o que,
por sua vez, ndao pode ser analisado de modo indepen do conhecimento,
nomeadamente do conhecimento tacito. Neste andgigmndo Johannesseal (1999) e
Heidenreich (2009), a inovacdo continua, sobretadie caracter tecnologico, é criada a
partir do conhecimento tacito, isto é, do conheontmepratico, orientado para a acgao,

objectivo e baseado na experiéncia.

Para autores como Caves e Ghemawat (1992) e Laapn@n e Sloan (2007), o processo
inovador tem revelado a existéncia de uma relagdsitipa com a produtividade,

concretamente no que diz respeito a performanceedgsesas, na medida em que o
sucesso de produtos, servicos e processos inogadorema consequéncia positiva da
performance das empresas. Também Damanpour (13@hséstente relativamente a esta
ideia, afirmando que a inovagdo constitui um cboto para a performance ou eficiéncia
da organizacdo, podendo esta ser explicada atrdeds mudancas verificadas na
organizacao, quer como resposta as alteracfes/obvente interna ou externa, quer como

uma accao peremptoria para influenciar a propnalgante.

Do mesmo modo, Drucker (1985) refere que uma ésgfiatnovadora tem como objectivo
principal converter um produto ou servico existetealgo novo, através de mudancas na
utilidade, no valor ou em caracteristicas econospieaquanto que Khalil (2000) refere
que a inovagao promove uma importante conexao enteeideia e a sua exploracéo ou
desenvolvimento. Neste sentido, uma inovacéo dnntpara a criagdo de valor para o
mercado que a vai aceitar, pelo que o sucessohgué inerente comporta, também, um
valor adicional para os compradores que a vaoavalpagar um preco por ela. Contudo,

Frenz e Gillies (2009) referem que o impacto daagéo na performance das empresas e
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organizacdes depende de alguns factores, nomeatdah@rcontexto em que a mesma
ocorre (industria, pais e periodo de tempo), dedfsgdades e fontes de conhecimento
inerentes e do tipo de inovacao realizada. Assgnassempresas desejam organizar-se para
a inovacao ou pretendem combinar objectivos orgaropnais e de inovacao, conducentes
a alteracfes da performance, devem, primeirameoiepreender as caracteristicas do seu

potencial inovador.

Em suma, a performance da inovacdo da empresa gmdemplar qualquer um dos
seguintes itens (Feldman e Audretsch, 1999; OKg7)20
e ser o primeiro no mercado com um novo produto oui@einovador;
* ser mais efectivo que 0s outros concorrentes, plegam ideias existentes e
transformando-as em algo melhor;
« ser melhor que os outros concorrentes no desenveido de produtos ou servicos
para satisfazer necessidades dos compradores;

» ser percebido pelos compradores como mais ino\@adDS concorrentes.

Perante o exposto, as inovagdes que decorrem gasizacoes podem ser catalogadas e
classificadas em diferentes tipos, consoante, entte@s aspectos, 0 seu objecto, o seu
objectivo final e 0 seu grau de actuacdo. Porémsapdas inuUmeras tipologias de
inovacdo desenvolvidas e apresentadas na literatpiau-se por evidenciar aqui as mais
referidas e comummente mais utilizadas que, segainanpour (1991), sdo também
aguelas que merecem maior atencao: inovacao adraiivia e inovacao técnica, inovacao

no produto e inovacao no processo e inovacao agioavacao incremental.

A distingdo entre inovacdo administrativa e técréicalesde logo importante, na medida
em que envolve a distingdo entre estruturas sogi@snicas, respectivamente, implicando
diferentes decisdes ao nivel da producao e doggsos, representando, no seu conjunto,
vastas mudancas introduzidas numa ampla série tdédades das organizacédo (Daff,
1978; Damanpour, 1991). De um modo independeniepaacdes ao nivel administrativo
ocorrem ao longo de toda a estrutura organizacianabe todos 0s processos
administrativos, sendo indirectamente evidencia@asactividades de trabalho béasicas da
organizacdo, estando também mais relacionadas a@@satao, enquanto que as inovacgdes
técnicas dizem respeito a produtos, servicos eepsos de producdo tecnoldgica, sendo
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directamente reveladas através das actividadesralmlio basicas da organizagao,
concretamente ao nivel de um qualquer produto ooegso (Damanpour e Evan, 1984;
Masso e Vahter, 2008).

Por sua vez, as inovacgdes no produto ou no proaessstituem o principal motor de
vantagens competitivas, sendo que as primeiraemm@pédm o desenvolvimento de um
novo produto ou servigo, como resposta a necesesdadesejos do mercado, ao passo que
as inovacdes no processo dizem respeito a novaeetes ou caracteristicas introduzidas
nas operacoes de produgcdo ou servicos da organjzagdeadamente, novos materiais,
novos métodos de realizacdo das tarefas, novosnimpus de trabalho ou fluxos de
informacdo e novos equipamentos, utilizados pamyzmir um qualquer produto ou
servico (Knight, 1967; OECD, 2005).

Por dltimo, as inovagfes radicais e as inovacdeenmentais diferem no impacto das
proprias inovacdes (Sarkar, 2007), revelado emaomingo grau de profundidade da

inovacdo. As inovacgdes radicais sao revolucionagagolvem um maior grau de risco,

produzem mudancas fundamentais e profundas nasidadés da organizagcdo e

representam evidentes rupturas nas praticas easteistas inovacdes tém um caracter
mais raro e, normalmente, tém inicio fora da engresibora sejam depois desenvolvidas
dentro desta, sendo visiveis através de novos fm®dque incorporam diferencas

substanciais ao nivel da tecnologia e que satisfameelhor as necessidades dos
compradores que os produtos existentes. J& asciewancrementais pressupbem uma
variacdo da rotina ou uma alteracdo instrumentggultando em pequenas rupturas,
alteracbes ou aperfeicoamentos nas praticas ebdastema organizacdo, sendo, na
totalidade, desenvolvidas dentro da empresa ouwsindjide modo a ajudar a manutencao
de uma posicao competitiva no mercado (Ettlie, drede O’Keefe, 1984; Chandy e Tellis,

1998; Cooper, Edgett e Kleinschmidt, 1999; Oke,7200

Tal como refere Oke (2007), a inovacdo incrementalsubstancia-se na revisdo de
produtos ou servigos existentes, na extensdo dem lde produtos ou servicos e na
adaptacdo de um produto ou servigco existente auouderes especificos ou para servir
um novo mercado. Neste sentido, indo ao encontrcestado efectuado por Hirch-

Kreinsen (2008), as inovacdes nao tém, necessariamele ser o resultado do
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desenvolvimento de investigacbes sistematicas, pp&lem surgir fruto de

desenvolvimentos incrementais nos produtos.

Uma outra forma de analisar o panorama subjaceirievacdo, é através da ordem de
entrada da organizacao inovadora no mercado (Shabagpenter e Krishnamurth, 1998;
McDonough lllet al, 2008): primeiros entrantes, seguidores precogesntrantes tardios.
Os primeiros entrantes tém, na sua esséncia, & afernovos produtos ou servi¢os, que
rapidamente s&o adoptados pelo mercado. Os segsigwecoces, que conhecem as
necessidades dos compradores e dos mercados alenadglise do comportamento dos
primeiros entrantes, sao tipicamente focados nsagém ao nivel das actividades de
marketing, especificamente em novas formas deligtro produto ou entregar o servigo,
em servigos complementares inovadores e modo®niés de atendimento ao cliente. Por
altimo, os entrantes tardios competem através dataofde melhores servicos ao
comprador, da variedade de produtos e servicosmddancas nas modalidades de
distribuicdo, ou através da relacéo preco e pedgoo®, pelo que a sua posicdo inovadora €
mais orientada pela eficiéncia do processo operatio

A inovagao constitui, assim, um elemento importaltt® mercados actuais, na medida em
que possibilita uma posicdo competitiva as empyesasduzindo ao seu sucesso e
contribuindo, estrategicamente, para a sua difeaeéo e crescimento (Trienekeetsal,
2008). Todavia, o provimento de vantagens compasitatravés da inovacéo, depende de
uma base consistente de factores criticos de sugess de acordo com Hack (2001), se
referem a um pequeno numero de importantes e vardambjectivos, que devem captar
e reter a atencdo dos gestores. Segundo a OECB)(200rienekenst al. (2008), os
factores criticos de sucesso na inovacdo englobproduto, o processo, o marketing e a

organizacao, tal como se pode verificar no Quadto 2

Quadro 2.1- Factores Criticos de Sucesso na Inovaxga

Factores Variaveis de Andlise
Produto Atributos do produto
Variedade de produtos
Processo Superioridade do processo
Suporte da gestdo de topo e habilidades
Marketing Mercado
Envolvente
Organizacgéo Estratégia
Comunicacao

Fonte: OECD (2005); Trienekenst al (2008)
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Da coordenacao eficiente dos factores criticosseptados, deve resultar um suporte firme
e sustentavel da inovacdo, capaz de encorajar envtdgimento de uma organizacao
inovadora que, na sua esséncia, deve atenderrsggessupostos fundamentais, podendo
estes, conforme refere Oke (2007), resumirem-ssegantes:
e a introducdo da inovacdo € uma parte fundamentdillatmfia e dos valores da
organizacao;
* 0s objectivos da inovagcao devem ser efectivameanteinicados a todos, dentro da
organizacao;
e as novas iniciativas devem ser alinhadas com tas$#ratégia de negdécio;
* a gestdo de topo deve encarregar-se inteiramentsudertar e orientar as

actividades e programas da inovacéao.

Em concluséo, um dos grandes desafios do séculcé¥itencializado pela inovacao, na
medida em que o aumento da produtividade, da @i das vantagens competitivas
esta directamente relacionado com a habilidade cdganizacbes para aprenderem e
inovarem, constituindo a inova¢do o maior eleme@u@rescimento econémico, capaz de
garantir e melhorar a posicdo competitiva das esagréDrucker, 1993; Solow, 1997 e
Thurow, 1997).

2.2. SINTESE

Nos ultimos anos, tem-se verificado o despertantiwesse de muitos investigadores, das
mais diversas areas, pela tematica da inovacaoneito devido ao facto de se acreditar
que a inovacao constitui 0 meio mais eficaz de lmuwd mudanca nas empresas e
organizacfes, dotando-as, por isso, de maior eéiciée eficacia ao nivel do seu

desempenho no mercado, contribuindo, também, par@scimento econdmico dos paises.

Com efeito, a inovagédo constitui um conceito cugdinicdo se deve, em muito, aos
trabalhos desenvolvidos por Schumpeter, que a demai como produto de novas
combinacgdes de recursos, com resultados visiveipramutos e processos das empresas,
ou até no proprio mercado onde estas actuam. Aeesteomista seguiram-se outros, que
em muito contribuiram para o firmar da inovacdo amaa das ciéncias sociais (por
exemplo, Heunks, 1998; Damanpour, 1991; Padnmetral, 1998; Johannessest al,
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1999; Teece, 2000; McDonough Bt al, 2008; Frenz e Gillies, 2009), entendendo-se,
actualmente, que a inovacdo estd muito relacionaolm o desenvolvimento e
implementacdo de ideias novas na empresa e/ou ncaaeoe dotadas de valor e com
beneficios associados, quer para a empresa, nomeattaatraves de estruturas, processos
ou procedimentos novos ou melhorados, quer pararoaao, relacionados, por isso, com
0s produtos e servicos a disponibilizar.

Com base no exposto, a inovacao pode ser claskifima diferentes tipos, dependendo do
seu objecto, objectivo e grau de actuagdo. As®m;de inovacdes administrativas, que
contemplam mudancas na estrutura e procedimengasiaacionais e inovacgdes técnicas,
relacionadas com alteracfes tecnologicas nos medservicos e processos de producéo.
De outro modo, consideram-se inovagdes no produt® contemplam o desenvolvimento
de um novo bem (produto ou servico) e inovacdegpnooesso, que dizem respeito a
introducdo de novos elementos ou caracteristicaopearacdes de producdo da empresa
e/ou organizacao. Por ultimo, consideram-se ina¥@cadicais, com mudancas profundas
nas actividades da organizacdo, constituindo, maes, rupturas definitivas com as
praticas existentes, e inovagdes incrementais,omligadas a variacbes de rotina ou
alteracdes instrumentais nas actividades da oragiwz

Tendo subjacentes os diferentes tipos de inovag@sentados e de acordo com a ordem
de adopcao de cada um deles e, consequentemerdgnirdda no mercado, as empresas
podem, também, ser classificadas de trés modastdsst (i) primeiros entrantes, em que
sdo completamente inovadoras ao nivel do produtseotco no mercado; (ii) seguidores
precoces, que, embora ndo sendo os primeiros aniligiizar o novo produto ou servico,
inovam sobretudo nas praticas de distribuicdo euoicacédo afectas aos mesmos; (iii)
entrantes tardios, competindo e inovando atravéprdoesso operacional, relacionado
sobretudo com servi¢os agregados a oferta base.

Conclui-se, assim, que a inovacao constitui acteatenum elemento chave de actuacao no
mercado, dotando as empresas de uma posicdo cbwapetuperior, provedora de
diferenciacdo e crescimento sustentavel, com agalccalirecta ao nivel dos produtos,

processos, marketing e procedimentos organizagonai
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3. ABORDAGENS DE REFERENCIA SOBRE INOVACAO

O campo de estudos sobre a actividade inovadandaajue se encontre em crescente
desenvolvimento, é ja relativamente amplo, pelo gée existe uma unica teoria ou

abordagem de inovacdo, mas antes uma panopliaristeu abordagens.

Com efeito, quer com base na analise histéricardaugfo e do estado actual deste campo
de estudo, quer tendo como referéncia os trabalbkesnvolvidos por Veciana (1999;
2006), ¢é possivel identificar uma série de teori@@nquanto associadas ao
empreendedorismo, que podem ser enquadradas dioammn quatro enfoques tedricos
distintos, conforme se pode observar na Figura 3.1.

Figura 3.2- Enfoques Teoricos sobre o Estudo da Inacao

* Teoria dos Custos de Transaccio

Enfoque Economico * Teoria do Desenvelvimernto Economico de
Schumpeter

¢ Teorla das Rades
Enfoque Institucional * Teoria Evolucionista
+ Teorna Institucional

Enfo que de Gestao * Modelo Interactive da Inovagio

« Abordagemn de Redes e Relagées Inter-
Enfoque Territorial organizaciorials
« Abordagemn Sistémica da Inovacio

Fonte: Elaboracéo propria

Os enfoques tedricos apresentados gozam de ti@starésticas comuns (Veciana, 2006):
(1) explicam a criacdo de empresas e a inovacdohas® em factores especificos, (2)
consideram a influéncia do meio envolvente e (8sgupdem a criacdo de empresas e a
inovacdo como factores de crescimento e desenvehtonecondémico. Analisam-se, de

seguida, as teorias de inovacéo consideradas emmuoados enfoques.
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3.1. ENFOQUE ECONOMICO

De acordo com uma perspectiva temporal, o enfogoedmico €, de todos os enfoques, 0
mais antigo, tendo as suas raizes no inicio dolsédX, devendo-se, em muito, aos

trabalhos de Say, que explicou porque € que a dudgdempresario de sucesso era
fundamental para a economia, e a Marshall, queidenosi a funcdo empresarial como
factor de producédo, perspectiva que ainda hoje aetém (Wingham, 2004; Veciana,

2006).

Inseridas no enfoque tedrico e no ambito da inavggddem considerar-se duas teorias: a
teoria dos custos de transaccdo e a teoria do\d#genento econémico de Schumpeter.
A primeira, que encontrou em Williamson o seu geaddfensor, analisa o processo de
inovacao decorrente nos mercados, enquanto prao@utiiferentes formas de organizacéo
da producgdo, que ocorrem sempre em contextos delerecerteza. JA4 a teoria do
desenvolvimento econémico de Schumpeter, defendeogdesenvolvimento econémico
depende exclusivamente do comportamento do emjwegée, mediante uma nova
combinacéo de factores de producéao, altera a oedemdmica, decide e inova, rompendo

assim com o equilibrio da economia (Schumpeter5;198go, 2003; Sarkar, 2007).

O empresario, aqui analisado sob a figura do emgeskor, constitui, de acordo com
Kuratko e Hodgetts (1989), um dos pilares mais mambes na economia, cabendo-lhe o
papel de agente auto-renovador, criador de em@egentor da inovacdo, devendo-se esta
altima funcdo, segundo Trigo (2003), as caracteaist inerentes ao individuo

empreendedor: poder criativo e propensao contiategaccao.

3.1.1. Teoria dos Custos de Transaccao

A década de 60 do século XX constituiu um marcooirtgnte no ressurgimento do
interesse pelas instituicdes na teoria econdminapea a grande evidéncia empirica tenha
surgido na década de 70 com um corpo conceptualtralealhno de caracter
predominantemente analitico e operativo, do qualdestaca a obrdMarkets and
Hierarchies: Analysis and Antitrust Implicationsde Williamson, que foi o grande

impulsionador da teoria dos custos de transaccéao.
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Pese embora esta obra tenha sido o primeiro dotarasarito a fazer referéncia a teoria,
houve outros textos que seguiram os mesmos prasciyfilliamson (1985), na obfahe
Economic Institutions of Capitalism: Firms, Marke®elational Contracting”,faz uma
apresentacao do conceito de custos de transacg#n dedo conceptual mais abrangente
e concordante com o que se pretende da teoria mémmoaprofundando mais tarde as
principais nogodes e relacoes da teoria dos custtdsaccdo no artigd ransaction Cost
Economicy publicado em 1989. J& no artigE@dmparative Economic Organization: The
Analysis of Discrete Structural Alternatived/illiamson (1991) implementou o conceito
de estruturas hibridas de organizacéo, situades ercados e hierarquias, tendo a teoria
sido consolidada com a publicacdo da obra do meaotor “The Mechanisms of

Governancé em 1996.

De acordo com Williamson (1985, 1991, 2008), agbas teoria assentam no pressuposto
de que qualquer relacdo que possa ser formulada comproblema de contratacdo €

possivel ser analisada a luz da teoria dos custtasaccao.

Ora, por custos de transac¢do entendem-se 0s s @BIais € necessario incorrer sempre
gue se tenta aceder ao mercado (Coase, 1952),daibdempreender 0s custos necessarios
com (1) elaboracédo e negociacao de contratos; €asunacao e fiscalizacao de direitos de
propriedade; (3) monitorizacdo do desempenho er@fgnizacdo de actividades. (Cheung,

1990).

Assim, o postulado fundamental da teoria dos cudéosransaccdo assenta no facto do
objectivo primeiro das instituicdes econdémicas (es@s, mercados e contratos) consistir
em reduzir os custos de transaccdo. No entantpuénder presente que as transaccdes nao
gozam de um caracter homogéneo, pelo que difergaresaccdes podem ser atribuidas a
diferentes formas de organizacdo, competindo, a cada delas, reduzir os custos

necessarios a sua execucao (Williamson, 1985; 2008)

Decorrente dos custos de transaccdo, surge tambiwicode a teoria ndo considerar
somente 0s custos ocorridos no momento da trars@acggariamente dito, existindo custos
ex antee ex postao estabelecimento e cumprimento de contratosatiR@inente aos

primeiros, Coase (1952) e Demsetz (1967) considayaen estes sdo mais visiveis e,

normalmente, estdo presentes no préprio processegieiacao das clausulas, embora, de
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acordo com Wiliamson (1985, 1991, 2008) ndo possampremonitorios de todos os
eventos recorrentes durante a execugao das tréesaa; que depende antes de factores
como os atributos comportamentais do individuoigredidade limitada e oportunismo),
os atributos das proprias transaccoes, sobretudovabda especificidade dos activos, e da
relacdo de tais factores com o ambiente em queawpenomeadamente ao nivel da

incerteza.

No que diz respeito aos custes postna contratacdo, Williamson (1985, 1991, 2008)
define-os enquanto (1) custos de ma adaptacao racatm estabelecido; (2) custos de
renegociacdo do contrato, decorrentes da ma adapté®) custos de implementagcédo e
administracdo de uma estrutura de acompanhamertonti@to; (4) custos de assegurar 0s

compromissos assumidos.

Contudo, Williamson (1985) argumenta que a avatiagd mensuragcdo, em simultaneo,
dos custosex antee ex post,constitui uma tarefa parcialmente impossivel, ref®,
igualmente, que ndo € necessario o calculo destegres absolutos, mas apenas que
seja possivel a sua confrontacdo no momento deddecde modo a definir a forma
eficiente de organizacéao.

Como ja foi referido, a analise das transac¢degoaian também a analise de pressupostos
comportamentais, isto €, torna-se necessario eaacopt qualificar as caracteristicas
humanas que se evidenciam numa transaccdo econ@nicpreendendo a racionalidade
limitada e o potencial comportamento oportunistee gao passiveis de influenciar o tipo

de contrato a ser adoptado (Williamson, 1985, 1@8fw, 2008).

A racionalidade limitada refere-se ao facto dosntegeecondmicos terem a pretensao de
ser racionais no seu sentido maximizador, mascahseguirem ser em parte, uma vez que
a sua capacidade cognitiva e o tempo para a tomadiecisdo sao limitados (Simon,
1978). Por sua vez, o oportunismo é descrito pdiirfigion (1985) e Chow (2008) como

uma caracteristica humana que indica a procuratdoesse proprio.

Da conjugacéo dos dois pressupostos comportameesaiba, de acordo com a teoria dos
custos de transaccéo, que as organizagoes estdalmante subordinadas ao intento de

20



organizar as operacdes, de forma a economizar erionedidade limitada e,
simultaneamente, a preservarem-se contra o riscopdgunismo (Williamson, 1985).
Outras das condicionantes das transacc¢des resd#gmopria natureza ou caracteristicas
destas, podendo-se considerar a especificidadadiiess envolvidos, o grau de incerteza

subjacente e a frequéncia de transacc¢des (Williayig85).

Ora, para a teoria dos custos de transaccao, et@astica principal de uma transaccao
deve ser expressa na especificidade do activo@ueeta esta relacionado, concretamente
ao nivel do grau com que um activo pode ser reatlb para usos alternativos ou por
outros agentes, sem que se verifique perda da apecidade ou do valor produtivo,
podendo este ser apresentado enquanto (Williami88,):
1. especificidade geografica ou local, capaz de pemger economias de stocks,
transporte, conservacao ou controlo de poluigdioe ®utros;
2. especificidade fisica do activo, como moldes ouenigts especiais, maquinas de
uso unico, etc.;
especificidade do capital humano;
4. activos personalizados, feitos sob encomenda @augiander exclusivamente a um
cliente;
5. activos de qualidade superior ou relacionados cadndes e marcas;
6. especificidade temporal, na qual o tempo envolviddransaccéo pode implicar a

perda de valores transaccionados.

Através da analise dos pressupostos comportamentdés especificidade dos activos €

possivel determinar o tipo de processo de confiatac

Quadro 3.1- Atributos do Processo de Contratacéo

Pressuposto Comportamental =
Especificidade dos Activos Proceslso ?e C(:jontratagao
Racionalidade Limitada Oportunismo mplicado
+ + Planeamento
+ 0 + Promessa
+ + 0 Competicéo
+ + + Gestéo Hierarquica
“0” = auséncia de atributo “+" = presenca do atributo em gran#icativo

Fonte: Williamson (1985:31)
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Porém, a teoria dos custos de transac¢do consateb®m a existéncia de um pressuposto
ambiental de incerteza, que intervém no procesdordecdo de expectativas dos agentes
e que, de acordo com Williamson (1985, 1989) e Pqid94), tem origem na tradicéo
Keynesiana, estando relacionado com factos quedewrte controlo do conhecimento,

cuja natureza é, por isso, essencialmente contiegen

Com base na agregacdo da incerteza, da tecnologias earranjos organizacionais,
Williamson (1985, 1989) desenvolveu um esquemaateratacdo de mercado, o qual
pressupde a existéncia de duas tecnologias disggsmara a produ¢do de um mesmo bem:
uma tecnologia geral, mais barata e menos eficieniea tecnologia especifica para o

bem, mais cara e mais eficiente.

Assim, relativamente ao grau de especificidadectiva@g supbe-se que quando se usa uma
tecnologia geral, o bem ou os bens utilizados aastrccdo ndo possuem caracteristicas
particulares, sendo também pouco ou nada inovadoess que a contratacdo classica de

mercado € suficiente para a realizacao eficaz dettansaccao.

De outro modo, a tecnologia especifica, conducgat@movacao, carece de ser adaptada a
medida que a transaccdo envolve cada vez maisoscparticulares, tornando-se a
contratacdo de mercado um tanto ou quanto vulnendedendo mesmo ser tendente da
perda dos custos suportados com a criagdo do®a@specificos, necessitando as partes
envolvidas de proteccdo contra tais riscos, nomnmedte (Williamson, 1985): (1)
realinhamento de incentivos aquando do fim prematla transaccdo; (2) criacdo e
emprego de uma estrutura de gestao comum; (3) ardeuregularidade na troca, capaz de

indicar a intencao de continuidade e que gerenagigiade e confianca entre as partes.

Em conclusao, a teoria dos custos de transacc&arpranalisar o contexto de incerteza do
contrato, na qual se impde o homem contratual opista e limitado racionalmente, que
procede a transacc¢des econdmicas perante limitac@specificidades tecnoldgicas e/ou
institucionais e que, devido a essas caracter$stipade recorrer a diferentes formas de
organizacdo de producdo com vista a inovacao.
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3.1.2. Teoria do Desenvolvimento Econdmico de Schpeter

De acordo com a teoria do desenvolvimento econdprigposta por Schumpeter no inicio
do século XX, a actividade empreendedora e o0 empoesassumem um papel

preponderante no desenvolvimento econdmico dosegaisomeadamente através da
funcao inovadora, que permite a criacao e a coale@@tdo de novos produtos ou servigos
(Schumpeter, 1985; Wingham, 2005; Facchini, 2068gundo Schumpeter (1985), o
empresério, mediante a criagdo de “novas combisac@itera ou destroi a ordem

econdmica e proporciona a economia um melhor usmagidal e do conhecimento que, no
seu conjunto, constituem a condi¢do fundamentalregcimento econémico e ao aumento
da produtividade, na medida em que os empreendedorspetem entre si para obter os

melhores produtos, servicos ou métodos de prodtegdammo se pode ver na Figura 3.2:

Figura 3.2 - Modelo da Fungéo Empresarial de Schungter

Ciéncia e Tecnologia

Funcdo Empresarial
Nova Combinagéo de
Factores

Nova Func¢éo de > Lucro Empresarial
Produca Resultante da Inovac

A

Mercado em Equilibrio

Fonte: Adaptado de Veciana (1999)

A criacdo de “novas combinacdes”, suportadas pelaacao e evidenciadas no modelo
anterior, pode ter origem em cinco acc¢oes distif@abumpeter, 1985; Baumol, 2005):
1. introducdo de um novo produto ou de uma nova caddicde um produto que 0s
consumidores desconhecam;
2. introducdo de um novo método de producao que aiaddoi testado na fabricacéo
em questdo, podendo ou ndo ser fundado numa descolantificamente nova ou
entdo, também, pode contemplar uma nova maneirkdde com um produto

comercialmente;
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3. abertura de um novo mercado, no qual ainda nagaestplorado o ramo em
analise;

4. utilizacdo de uma nova fonte de oferta de matémissas ou de bens intermédios,
independentemente de essa fonte ja existir ourde m@neiro a desenvolvé-la;

5. criagdo de uma nova organiza¢ao ou industria, apsem monopolio.

Com base nas accOes identificadas, Schumpeter )(188&ciona a prosperidade

econdmica com o facto de as “novas combinacdesérnead ser posteriormente alvo de
imitacdo por parte de empresérios seguidores eispoy ndo inovadores, 0 que, por sua
vez, resulta numa vaga de investimento e no coeségaumento do nivel de emprego

dos paises.

Todavia, o autor alerta para o facto da criagcathdeas combinacdes” ndo constituir um
processo linear, mas, pelo contrario, estabelanericlo econdmico, pois a medida que as
inovacdes se generalizam e ficam ao alcance deaodercado, a taxa de crescimento da
economia diminui, desencadeando um periodo de s&sesno qual predomina a
diminuicdo do nivel de investimento e emprego, bedéeendo-se assim um novo
equilibrio provisorio até ao emergir de uma novacfio de producdo, na qual sdo
introduzidos ou aumentados os valores do mercaddigo de bens disponiveis, o que
altera a estabilidade dos vendedores estabele@ddestroi a estrutura do mercado,

induzindo um desequilibrio da economia.

Ao exposto acresce que, como consequéncia dodrdioovacao, ndo é possivel conceber
um ambiente livre de mercado, pois este € dirigioloum conjunto restrito de vendedores
e, como tal, os compradores tém de atender aosspeeprodutos impostos (Wingham,

2004). Neste ambito, o desenvolvimento econémico moses depende, exclusivamente,
da actuacdo do empresario inovador, que é o pomegponséavel pela nova combinacao

de factores que advém, fundamentalmente, de musléey@ologicas no mercado.

Em conclusdo, na teoria schumpeteriana, o emprdend® por si s6, o agente da
“destruicdo criativa”, ou seja, um inovador, ques{fuo, inevitavelmente, algumas
caracteristicas chave (Schollhammer e Kuriloff, 29%chumpeter, 1985; Ivancevich,
Lorenzi, Skinner e Crosby, 1994; Wingham, 2004k&ar2007):
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» elevado nivel de conhecimentos;

* € sociavel, persistente, confidente e optimista,

e assume riscos calculados e aberto a novas ideias;
» & flexivel e criativo;

* € responsavel, sente necessidade de realizacadzaa dinheiro e esta orientado

para o futuro;

e éum lider dinamico, com iniciativa e com habilidagrganizacionais.

3.2. ENFOQUE INSTITUCIONAL

O enfoque institucional considera a instituicdo commotor da inovacéo, facto que se
reflecte em qualquer das teorias consideradas egepte trabalho: teoria de redes, teoria

evolucionista e teoria institucional.

A teoria de redes, ainda que numa Optica sobejar@npreendedora, analisa a inovacao
ou a criacdo de novas empresas, como resultadaddeutn conjunto de relacionamentos
estabelecidos segundo uma rede social, na quabrsspestdo inseridas. Ja a teoria
evolucionista pressupde que tal acto é puramenterndi@ado por factores do meio
envolvente, que ora determinam o nascimento, dierrdgam a morte das instituicdes.
Por ultimo, a teoria institucional analisa a influ& dos factores ambientais na funcéo
empresarial, na inovagdo e na criacdo de empresasiderando a instituicdo o factor
idealizado pelo Homem para configurar e orientasua interacgdo. A teoria parte do
principio que as instituicdes constituem as “regi@$ogo” na sociedade, isto €, as forcas

restritivas, impostas pelo Homem, que balizam a@abgimana na sociedade.

3.2.1. Teoria de Redes

Perante a teoria das redes, a actividade empriese#ae-se e desenvolve-se mediante
uma rede de relagdes sociais, pelo que a criag@mngeesa necessita de um conjunto de
relacdes referentes a troca de informacdes, bessrcos, bem como de conteudos

normativos e de expectativas, que os individuosnda inseridos na rede, podem ter
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perante o0s outros, derivados de certas caraatadsiu atributos (Veciana, 1999). Segundo
Hakansson e Ford (2002: 133), uma rede pode seidietle forma abstracta comortia
estrutura onde um numero de ligacdes se relacioom ©utras através de linhas

especificas

Um dos contributos mais visiveis ao nivel teériegplicativo do papel das redes no
processo de empreendedorismo e de criacdo de ermprEgiva do modelo de rede da
criacdo da organizacdo desenvolvido por Larsonaer $1993), que expde e explica a
transformacéo de relacionamentos sociais concelgidgganto diades unidimensionais e

inseridas numa rede estavel, multi-dimensionater4organizacional.

O modelo de rede da criacdo da organizacdo compésgastagios distintos de evolucao
dos relacionamentos sociais, em que 0 objectivondll€é a obtencdo de recursos criticos,
sejam eles de natureza econOmica ou ndo econGaoidango do processo de criacdo da
empresa. Assim, no primeiro estagio, o empreendedorre as diades essenciais que, no
segundo estagio, sdo convertidas em relacionamedicie-econémicos e, no terceiro
estagio evoluem para processos multiplos de relamentos (Larson e Starr, 1993). De
acordo com os autores do modelo, em cada estagite aun processo interactivo que
contempla a exploracdo, a seleccédo e a utilizagadiatles de rede, com o0 objectivo de

transformar um conceito de negdcio numa empresagemte e inovadora.

Tendo em conta os aspectos supra mencionadosnadg@o da empresa, concretamente ao
nivel da inovacao, resulta, assim, da cristalizad@aelacionamentos sociais estaveis e

geradores de proveitos, que tém lugar no planodmsizacoes.

O conceito de redes organizacionais é abrangeuie &n modo geral, pressupde duas ou
mais organizac¢des envolvidas em relacionamentderd® prazo, tendo como objectivo
principal dinamizar os diversos processos orgampacs para 0 alcance da

competitividade, num ambiente cada vez mais tunbvoléSimdes, 2009).

A teoria de redes evidencia que as empresas extabekedes, parcerias ou cooperacoes,
visando o desenvolvimento de competéncias sustatéd relacionamento estabelecido
entre as empresas possibilita a troca de expesi€ecitre 0s parceiros, qualquer que seja a

proximidade ou a distancia existente (Turnbull,d®Cunningham, 1996; Veciana 2008).
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Vérios investigadores evidenciam os beneficios gn@pnados pelo estabelecimento de
redes, tais como a reducdo dos custos de desemeoiid tecnoldgico e de entrada no
mercado; a minimizacdo dos riscos de desenvolvimentde entrada no mercado; a
obtencéo de economias de escala na producao;umefendo tempo de desenvolvimento e
comercializacdo de novos produtos e a partilha aléhecimento, entre outros (Tidd,

Bessant e Pavitt, 2003; Braunerhjelm, 2008; Hua@ih&ng, 2008; Weber e Khademian,
2008).

3.2.2. Teoria Evolucionista

A teoria evolucionista, baseada nos principiosdgicbs, parte do pressuposto que o meio
envolvente determina o nascimento, o crescimergar®rte das organizacdes (Hannan e
Freeman, 1977; 1989), atribuindo-se um papel cliaamalise da variedade ambiental,
uma vez que esta determina, em grande parte, anidamaecnoldgica e organizacional
(Coriat e Weinstein, 2002).

De acordo com Hannan e Freeman (1977; 1989), @ipahobjectivo da teoria consiste
em identificar e determinar os factores do meiookm@nte, nomeadamente econémicos,
politicos ou estruturais, capazes de causar vasaga taxa de criacdo de novas empresas.
Neste ambito, Veciana (1999) identifica trés prpestos basicos da teoria:
1. formas de organizacdo existentes hum determinamoemto sdo incapazes de se
adaptar as mudancas de contexto devido a suaanéteina;
2. alteracOes de contexto produzem novas formasg#mi@acao e novas empresas;
3. mudancas nas populagbes das organizagbes devefurslmentalmente, a
processos demograficos de criacdo (nascimento) seoldgdo (morte) das

organizacoes.

Assim, segundo Veciana (1999), a teoria evoluctaraalisa as condicdes do ambiente
que determinam a taxa de criacdo de novas empiesasa de mortalidade e a taxa de
mudanca nas organizacdes. O primeiro aspecto,éisi@ criacdo de novas empresas,
depende principalmente de trés factores do meioleente: a densidade da populagéo, a

taxa de natalidade e a taxa de mortalidade deduerianteriores. Acresce que a criagdo de
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empresas constitui um veiculo importante da inavagkdo que dessa criacdo pode
resultar inovacgédo, a qual sera introduzida no nadergela nova empresa.

Por sua vez, a criacdo de empresas e a inovagantastbém relacionadas com o conceito
de diversidade organizacional que, segundo Dostcde Winter (1992), Malerba e
Orsenigo (1996) e Coriat e Weinstein (2002), posleamalisada sob trés dimensdes: (i)
diversidade da empresa, relacionada com as espd&ifes estratégicas que, de certa
forma, moldam a direccéo e o desenvolvimento daadpdes especificas e sistemas de
rotina; (ii) diversidade sectorial, enquanto comjure caracteristicas dos regimes e
ambientes de inovacao selectivos, que podem indrgectorias sectoriais especificas;
(iii) diversidade nacional, ligada a especificidadies sistemas nacionais de inovacao,
especializacdo de perfis e quadros institucionaidtarais.

Em sintese, o contributo da teoria passa por explpor um lado, como e porqué novas
organizacdes emergem em determinados sectorestriadle espacos econdmicos e, por
outro lado, como é que tais processos de criagdenpeser conducentes ou, até mesmo

resultar em actividades inovadoras.

3.2.3. Teoria Institucional

A partir da década de 50 do século XX, surgirarastgsdos empiricos do desenvolvimento
das economias, baseados nas contribuicbes da testitucional. Philip Selznick e

Douglass North assumem-se como uns dos principargames, procurando demonstrar
como o crescimento a longo prazo ou a evolucdodritat de uma sociedade é

condicionada pela formacéo e evolucdo das suatigdes (Gala, 2003).

Ora, as instituicbes constituem estruturas de tar&ocial, das quais fazem parte
elementos simbdlicos, actividades sociais e resumsateriais, condicionadores da acgao
humana, nomeadamente através da criacdo de fameelimites legais, morais e culturais
(Scott, 2001). Tais instituicdes podem ser de arfbitmal ou informal. Relativamente as

primeiras, consideram-se as leis e constituicoendiizadas e escritas que, normalmente,
sdo decretadas pelo Estado ou por qualquer ougemismo regulador. Ja as instituicdes
informais compreendem as normas ou codigos de tanprodutos da propria sociedade
(North, 1990).
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Neste sentido e de acordo com o preconizado pa&l@teima evolucao institucional pode
ser mais importante do que os avancos tecnolégicasymulacdo de capital e 0s recursos
materiais, tendo consequéncias directas ao niveledenvolvimento econdmico (North,
1990; Scott, 1992). Como tal, North (1990) defeqde a solucdo do problema econémico
dos paises reside em regras ou arranjos instiisiogue estimulam ou inibem as
actividades economicas, pelo que o crescimentooetioco depende da construgdo de uma

matriz capaz de estimular a acumulacéo de capstabfe humano.

Paralelamente a ideia de matriz institucional, Noft1990) defende a existéncia do
conceito de instituicbes eficientes, sendo que umariz institucional eficiente se
caracteriza pelo facto de ser capaz de estimulaagente ou uma organizacao a investir
numa actividade individual, que gere retornos $e@aperiores aos Seus custos sociais.
No entanto, tal eficiéncia, depende, segundo oradtb dindmica politica e cultural da
sociedade e da capacidade desta em se adaptagraidades a longo prazo. Contudo, no
contexto da sociedade, ainda de acordo com Noff0}1 as organizacbes assumem 0
papel de agente principal, nomeadamente a partin@oento em que passam a interagir
com outras organizagbes, comungando de um mestaemaigle significados, resultando
dessa interaccdo a performance economica das adegdPara o investigador, a teoria
institucional pode ser analisada sob a forma dejagn com diferentesplayers” ou
“jogadores”, no qual as instituicdes sao “as regiaggo” da sociedade, enquanto que o
papel de “jogadores” compete as organizacOes. réadg®= que, se por um lado as
instituicbes sdo um esboco do que devem ser asipagées, por outro lado, as
organizacdes podem contribuir directamente parefiaidho e transformacéo das regras

institucionais.

As regras institucionais insurgem-se, assim, comcelemento necessario a organizacao,
sendo comummente aceites por todos os agentesdunas, na medida em que tém como
objectivo directo a reducéo da incerteza. Ora, amma dos contextos empresariais, onde
se verifica uma elevada especializagéo e dividdardd, baseadas em unidades autbnomas
e descentralizadas, as instituices tém clarameoteo missdo, a reducdo da incerteza e a
coordenacdo dos diferentes agentes individuais, weaaque tal actividade possibilita
alguma regularidade de accéo, também conducemtecamportamento melhorado e mais

eficiente (Coriat e Weinstein, 2002).
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Para os institucionalistas, as organizacdes incanpo orientagdes previamente

estabelecidas na sociedade, as quais contribuaarapagulamentacéo da sua actividade,
visando ainda a sua sobrevivéncia. Mais importdontgue os recursos financeiros sado o
conjunto de valores, das normas sociais e exigereigue as organizacdes se devem

conformar para obter legitimidade (Meyer e Row&7,7} Scott, 1992).

Em conclusdo, a histéria das sociedades resumeéese@cordo com North (1990), a
evolucdo das matrizes institucionais e as consetpgmrcondmicas, politicas e sociais

advindas de todo o processo.

3.3. ENFOQUE DE GESTAO

Considerando as linhas que regem todo o enfoqugestdo, comummente designado de
gerencial, a criagcdo de uma empresa € o resul@dwondprocesso de decisdo racional, no
qual assumem um papel preponderante os conhecsnents técnicas referentes ao
processo de criacdo e, também, as sinergias wreirdd economia e da direccdo de
empresas. O objectivo deste enfoque €, pois, gaori@e modelos praticos, Uteis ao
processo de decisdo, capazes de gerar projectwadmes, resumindo-se ao modelo

interactivo da inovacao (Veciana, 2006).

3.3.1. Modelo Interactivo da Inovacao

O modelo interactivo da inovacéo, derivado dosdestude Freeman (1979), tem como
pressuposto basico a combinacdo de factores daslaglems lineares da inovagéo:
demand-pull e technology-push considerando que as oportunidades cientificas e
tecnoldgicas, quando combinadas com as necessidac@sdmicas emergentes do
mercado e da sociedade, resultam nas principag@doimpulsionadoras da inovacao.
Contudo, tais pressupostos séo refutados por Nél€81), que os considera demasiado
redutores e simplificadores da realidade, uma wez Ao ponderam a natureza das

proprias inovagdes, constatando-se o seguinte:

1. existe uma interaccdo entre as estratégias tedoatdglas empresas e 0s

mecanismos de selec¢cdo do mercado, em que a @&wdaciva de novos métodos
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e técnicas de producdo, embora se verifigue unextsetlade destas, em parte,
motivada pela pressdo competitiva do mercado, guensarrega, naturalmente, de

fazer vingar as boas ideias inovadoras (Nelsonrga//i1982; Nelson, 1987);

2. a inovacdo é um processo cumulativo, no qual ctawrismecanismos de

aprendizagem na producéao e na utilizacdo (Rosenb@8g; Lundvall, 1992);

3. 0 progresso técnico € ocasionado pelo esforco stigacdo e desenvolvimento
(I&D) realizado pelas empresas e pelo Estado, sepo® a este Ultimo, em
conjunto com as Universidades, compete promovegranoas de investigacao para

serem aplicados na actividade empresarial (KliRegenberg, 1986).

Tais consideragbes podem ser analisadas no maatel@dativo de inovagcdo em cadeia
proposto por Kline e Rosenberg (1986), constantéignara 3.3.

Figura 3.3 - Modelo Interactivo de Inovagdo em Cada

Investigacéo

Conhecimentos

Mercado Potencial Invento e/ou Detalhe do Revisdo do Distribuicdo e
Desenho do Modelo e Teste Modelo e Comercializagéo
Modelo Producéo
A

T

Fonte: Kline e Rosenberg (1986)

O modelo interactivo de inovagdo em cadeia reptas&s interacgdes entre a ciéncia e a
tecnologia, ao longo das diferentes fases dos gsosade inovagédo. De acordo com Kline
e Rosenberg (1986), a inovacdo pode envolver agaacpecuos, pressupde as varias
unidades funcionais da empresa e ndo somente ataleeato de 1&D, e considera

ligacdes a centros ndo empresariaid&d®. Como tal, a inovagcéo processa-se a partir de
processos de aprendizagem interactiva, que ocon&siia maioria, nas fronteiras de uma
empresa, isto €, no departamento de I&D, e entas as as actividades relacionadas a
montante (fornecedores de bens e servicos de tggaplou a jusante (marketing e

distribuicédo, clientes industriais e consumidoresis).
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Concluindo, o modelo interactivo da inovagdo, mpitdximo dos modelos propostos pela
teoria evolucionaria, admite que a empresa seansam mercado onde predomina a
ciéncia e a tecnologia, com as quais interage ende retirainputs para as complexas
actividades internas de inovacdo. As actividadesgnas pressupdem que diferentes areas
funcionais interagem entre si, sendo que a inoveggidta dessas mesmas interacgdes, das
trocas de fluxos informacionais e das ligacbesetiemo, tendo em vista as necessidades

da economia e as pressdes do mercado.

3.4. ENFOQUE TERRITORIAL

O enfoque territorial, cuja unidade de analisetérotorio, surge como uma nova corrente
de investigacdo, referenciada sobretudo nos trabatte Cristobal (2006) e Veciana
(2006). Foram vérios os factores conducentes a mst@ corrente, nomeadamente
(Veciana, 2006): (1) as experiéncias com os distiitdustriais ou clusters; (2) a geografia
econdmica que destacou a importancia das aglonesa@®presariais e urbanas como
factor de desenvolvimento econémico; (3) a socied#m conhecimento, que demonstra

maior incidéncia no desenvolvimento das unidadesgdaeais do que no pais.

Presentemente, o enfoque territorial considerarrit@@o como um sistema de relacfes
econdmicas, sociais, politicas e legais, que degonum espaco geografico reduzido, mas
com inumeras potencialidades ao nivel do desemuelio e afirmacdo da
competitividade (Moreira, 2007; Moreira e Silvap8@, 2008b). A caracteristica principal
que define o territdrio ndo € tanto a delimitac&ogyafica, mas antes a vida econdémica
que decorre no referido espaco e que inclui atesérgprodutiva, o0 ambiente, o nivel de
formacdo, a cultura e a capacidade empresarialfanaonamento das instituicdes locais
(Veciana, 2006; Moreira, 2007). Para Veciana (200&&rritorio ndo é algo que é estatico,
mas sim algo que se concebe como um processo spa vptimizacédo dos elementos, dos
recursos e das actuacdes dos agentes, bem conex@ocde condicbes e do ambiente

necessario para que isso seja possivel.

De acordo com as premissas do enfoque, podem eoasgk duas abordagens distintas da
inovacdo: a abordagem de redes e das relagcdesorgterizacionais, que analisa as
ligacOes estabelecidas entre as empresas e a zZagami enquanto promotoras e

facilitadoras das capacidades inovadoras e a ajpEmiaistémica da inovacdo, que da
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primazia a existéncia de um sistema de redes, absguestabelecem relacdes entre os
actores nele integrantes, resultando a inovacaintdeaccdo e a influéncia reciproca

ocorrida no sistema.

3.4.1. Abordagem de Redes e das Relacdes Inter -g@nizacionais

A abordagem de redes e das ligacbes inter — oryaQrAIS tem cOomo pressuposto
fundamental a existéncia de ligacdes entre empeesaganizacdes, com vista a melhoria
das suas capacidades inovadoras. De acordo comowragbm, as organizacdes
estabelecem um conjunto de ligacdes, de modo ardareen a compatibilidade com o
meio envolvente e a melhorar a sua capacidadedooadOliver, 1990). A este propésito,
Goés e Park (1997) referem que a capacidade inmvat#s organizacdes sé € possivel

com o desenvolvimento de ligacdes inter — orgaronats.

As ligagbes inter — organizacionais ndo sao swmiestapenas na légica lucrativa, mas
também segundo uma ldgica comercial e pessoal, quetopodem constituir relacdes
interpessoais, relagdes familiares ou, tdo-someatacbes sociais (Yeung, 2000). Para
Granovetter (1985), o comportamento organizaciér@ndicionado pelas relagbes sociais
estabelecidas nas redes, constituindo esta Ultin@adiade, na medida em que fornece, por
um lado, recursos importantes como a informacaotenmas, recursos humanos e
conhecimentos e, por outro lado, pesadas carga® e@mesponsabilidade, tendéncias
cognitivas e compromissos, resultando a competétle organizacional do equilibrio
estabelecido entre ambos.

No decorrer dos ultimos anos, tém emergido, emdgramimero, trabalhos que, de algum
modo, sintetizam os enfoques da abordagem de rededas relacdes inter —
organizacionais, dos quais se destacam, por exengslocontributos de Axelsson,
Becattini, Easton, Furman, Pyke, Porter, SengeebergStern. No entanto, e perante o
claro enfoque do objecto de estudo da investigag@oinovacdo, optou-se por dar
preeminéncia, no presente trabalho, as seguintesdadens: abordagem de clusters

industriais, abordagem de distrito industrial erdbgem de redes industriais.
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3.4.1.1. Abordagem de Cluster Industrial

A abordagem de cluster industrial parte do conadtdeluster’, introduzido na literatura
por Michael Porter, e é definido comooncentracdo geografica, numa area especifica, de
empresas interligadas e instituicbegPorter, 1998: 78). A definicho do conceito
contempla também as interac¢cdes entre agentes remmsointerdependentes (empresas,
instituicbes politicas e econdmicas), estabelecilas quadro limitado espacialmente
(local ou regional).

A insercdo da temética da inovagdo no ambito dadalgem de cluster industrial foi,
primeiramente, referenciada com o modelo do “Diamala Competitividade” de Porter
(1990), tendo a partir de entdo ocupado um lugaiténe na abordagem, facto que
também se deve aos trabalhos do autor com SterarraaR, nomeadamente com o
desenvolvimento do modelo da “Capacidade InovaNa@onal” (Stern, Porter e Furman,
2000; Porter e Stern, 2001; Furman, Porter e S&92). Este modelo considera como
factores determinantes da capacidade inovadoraomacia infra-estrutura comum de
inovagcdo, o ambiente de inovacdo especifico ddaerlesa qualidade das relagbes entre
ambos, tal como se verifica na Figura 3.4.

Figura 3.4 - Factores Impulsionadores da Capacidad@ovadora Empresarial

Infra-estruturas Comuns de Inovagao Ambiente de Inovagéo Especifico dos
Clusters

Recursos de
Inovacéo

Avangos
Tecnolégicos
Cientificos do
Pais

Qualidade das Ligacdes

Estratégia, estrufura e

Politica de o .
rivalidatie emfresarial

Inovacéo

Condigbes dos
factores

ondi¢cbes da
procura

Industrias de suporte e
relacionadas

Fonte: Stern (2001); Furman, Porter e Stern (2002)
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A infra-estrutura comum de inovagao respeita aguowa de factores que sustentam a
inovacgdo, isto €, que criam as condi¢cbes basices ganovacdo, compreendendo 0s

recursos humanos e financeiros do pais, o nivebfigticacdo da economia e as medidas e
politicas de apoio a inovacédo (Porter e Stern, 2@@dr sua vez, o ambiente de inovacao
especifico dos clusters tem como objectivo funddatesstimular a inovacdo advinda da

interaccdo de quatro atributos distintos (Port&90): as condi¢cbes dos factores, as
condicbes da procura, industrias relacionadas osugerte e a estratégia, estrutura e

rivalidade empresarial.

As condicbes dos factores, segundo Porter (199Aylolkam aspectos como a

disponibilidade e o custo de acesso ao capital-aeaabra, terra, recursos materiais, 0
acesso a matérias-primas, tecnologia, existénciainfta-estruturas especializadas e
recursos humanos qualificados. No que diz respaitcondicfes da procura, sobretudo de
caracter interno, 0 mesmo autor considera impatantinalise da sua composi¢do, a
existéncia de compradores exigentes e conhecedmrdsnensdo do mercado e o seu
crescimento e a capacidade de antecipar as preif@sér necessidades do mercado
internacional. O facto de existirem indUstrias ¢iglaadas e de suporte, é tido, pelo
investigador, como uma caracteristica importantea ga cluster, em muito devido a

qualidade e inovacédo que os fornecimentos propmaoioe ao estimulo a inovagao que a
circulacao de informacé&o no cluster e a propriacom@ncia interna promovem. Por fim, a

estratégia, estrutura e rivalidade empresariatidas como as determinantes do diamante
da competitividade, na medida em que o factor esdira inovagao e dota o processo de
maior dinamismo, sobretudo através da rivalidadeeas empresas, numa mesma
localizacdo e, também, devido a pressédo concoaleqoie 0 meio exerce sobre estas
(Porter, 1990; Porter e Stern, 2001).

Em conclusao, a competitividade e a capacidadeatdma do cluster dependem da infra-
estrutura comum de inovacdo, do ambiente de inovaspecifico do cluster e da
qualidade das ligacbes entre ambos, que pode tedrelecida com recurso a instituicoes
de colaboracdo, nomeadamente, as universidadeterRoiStern, 2001). Assim, pode
afirmar-se que o processo de inovacdo néo é unmisatéamlo em si, mas antes, um produto

da interaccdo de empresas e instituicdes num eggagpafico especifico.
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3.4.1.2. Abordagem de Distrito Industrial

A abordagem de distrito industrial € hoje uma dawdagens de referéncia no ambito do
estudo das redes de inovacgdo, na medida em quasktcu com o objectivo de analisar
os relacionamentos externos estabelecidos entr@éesagpe organizacdes, com vista a
inovacdo. No entanto, a grande parte dos condeiglicados na abordagem datam ja dos
finais do século XIX, na sua maioria derivados ttakalhos de Alfred Marshall, que
instituiu o conceito de distrito industrial, baseah organizacdo produtiva de empresas de
reduzida dimensdo, localizadas num ponto especifice estabelecem entre si uma
pequena rede, partiihando habilidades profissipnpiemovendo o crescimento de
induUstrias subsidiarias especializadas e detempassibilidade de recorrer a maquinaria e a

mao-de-obra especializada (Marshall, 1947).

Todavia, foi com autores bem mais recentes, quenoeito de distrito industrial ocupou
um lugar central na abordagem. De entre estescd@stse, por exemplo, Becattini, Pyke e

Sengenberger ou Sforzi.

Becattini (1989) utilizou e aplicou o conceito dstiito industrial para explicar o sucesso
de pequenas empresas concentradas geograficanmerdeterminadas regides de lItalia,
definindo-o, entdo, como entidade socioterritoriebhm presenca activa numa zona
determinada. J4 Pyke e Sengenberger (1992) caracteos distritos industriais enquanto
sistemas produtivos limitados geograficamente,qi@ss fazem parte um grande namero
de pequenas empresas encarregadas de produzir mnhdreogéneo, enquanto Sforzi
(1992) concebe o distrito industrial como um pegusistema de relagdes internas, de
pequenas empresas industriais concentradas geagedfbicalmente, intervindo todas num

mesmo processo produtivo.

Das concepcfes apresentadas, resulta que osogistritustriais gozam de caracteristicas

especificas, nomeadamente:

a) sao constituidos por um sistema de pequenas e srEmaresas relacionadas entre
si e com o0 meio envolvente, segundo uma actuaggarda (Schmitz, 1992; Pyke

e Sengenberger, 1992);

b) formam uma entidade sociocultural limitada, o caelita as transaccdes entre as
partes (ideias e inovagfes), predominantementeatasem relagbes reciprocas de
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d)

f)

9)

h)

conhecimento e confianga (Becattini, 1989; Gaffa@90; Capecchi, 1992; Scmitz,
1992; Sengenberger e Pyke, 1992);

comportam empresas especializadas sectorialmentedutpras de bens

homogéneos (Pyke e Sengenberger, 1992; Schmit2);199

existe divisdo do trabalho entre as pequenas easé@npresas, o que , por um
lado, facilita a flexibilidade da producéo e a @dgfo as mudancas das condi¢des
do mercado (Becattini, 1990) e, por outro ladagioe uma abundancia de mao-de-

obra qualificada (Pyke e Sengenberger, 1992);

subsistem economias externas, redutoras de cuspoepelsoras de resultados,
nomeadamente: (i) economias de especializacdopeuritem que as empresas
dividam e subcontratem trabalho entre si, alcangardonomias de escala
(Becattini, 1990; Sengenberger e Pyke, 1992); ddpnomias de transaccao,
derivadas de fluxos intangiveis como, por exeméoinformacéo, conhecimento e
saber-fazer e saber-utilizar colectivo (Becattl®90; Sengenberger e Pyke, 1992);
(i) economias de formacdo, que derivam da difus@® conhecimentos

relacionados com o saber-fazer e das técnicas athugiio implementadas pela
mao-de-obra local (Becattini, 1990; Bellandi, 1996)

constituem entidades sociais e econémicas, entneas circulam ideias, valores,
inovacdes e mao-de-obra especializada (Marshal7)18 que, segundo Becattini
(1990) e Trigilia (1992), promove o fomento da iaiiva empresarial endégena e
da mobilidade socioprofissional vertical que, no senjunto, contribuem para um

maior dinamismo entre as empresas do distrito;

as empresas integrantes do distrito industrial eemp e cooperam em simultaneo
(Pyke e Sengenberger, 1992; Schmitz, 1992);

prevé-se a partilha de um sistema de valores |lecdis as empresas do distrito, o
que, em Uultima analise, se converte hum elementyrador e de coesédo do
sistema, capaz de promover o trabalho em conjuBezaftini, 1990; Pyke e

Sengenberger, 1992). Deste modo, as empresashaartdh mesma cultura, as

mesmas qualificacbes e as mesmas capacidadesag(Mialerba, 1993);

existem instituicbes prestadoras de servicos reaike fornecimento de bens e

servicos com direito a meios de pagamento, inctuimgrestacdo de informacdes
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comerciais e técnicas, o fornecimento de program@smaticos de auxilio ao
design e a fabricacdo, inovagdo e acessoria, enti®s (Brusco, 1992). Na
perspectiva de Schmitz e Musyck (1994) e SengerbergPyke (1992), estas
instituicbes desempenham um papel importante ael Wiz competitividade das
empresas do distrito, uma vez que estas passarmpetio através da inovacao,
nomeadamente com a adop¢ao de novas tecnologiasp atesenvolvimento de

novos produtos e com uma resposta cada vez mais r@a@plteracdes do mercado.

Finalizando, o distrito industrial encerra uma maiBa para as empresas que nele se
estabelecem, na medida em que a interaccéo rasultatre elas permite, por um lado,
fazer frente as debilidades das empresas e, par ladb, reforca os aspectos positivos e a
competitividade das mesmas (Ingley, 1998; Piettiphd98), resultando as fontes de
inovacdo destas empresas das capacidades téaticasnhecimento do produto e das

necessidades sentidas do mercado (Sengenbergke e1D92).

3.4.1.3. Abordagem de Redes Industriais

A tematica das redes industriais comporta um céggoico muito recente, iniciado na
década de 80 do século XX, do qual foram impulgiornss os investigadores da escola
sueca de Uppsala. A abordagem parte do conceitglisiende “rede” — que, de acordo
com Axelsson e Easton (1992) pode ser definido comaonjunto de entidades ligadas
entre si — para entdo o integrar no grande objdetcestudo, constituido pela redes
industriais. Ora, segundo o0s autores, as redestiais compdem modelos de anélise, nos
quais as entidades séo partes envolvidas, estahdtmcentre si, transac¢cdes econdmicas
de caracter duradouro, e a quem compete convextersos em produtos acabados ou

servigos a disponibilizar aos utilizadores finais.

De acordo com Hakansson (1987), o modelo de retisstriais € suportado em trés

componentes principais, interdependentes enttal sipmo se apresenta na Figura 3.5.
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Figura 3.5 - Modelo de Redes Industriais

Os actores controlam os
recursos e dispéem de
conhecimento sobre estgs.

Actores Os actores desenvolvem
actividades e disp6em de
conhecimento sobre estas.

REDE

Recursos Actividades

As actividades interligam os
recursos e permitem o seu
intercAmbic

Fonte: Hakansson (1987)

Os autores do modelo envolvem todos aqueles quealglen modo, executam as
actividades e/ou controlam os recursos, podendoingividuos, empresas ou outras
instituicdes. Os actores também desenvolvem retagbie si, sobretudo motivadas pelos
processos de troca, o que implica que os mesmestdeh também um controlo indirecto
sobre as actividades e recursos dos outros. Otmgjelos actores passa, assim, por elevar
o controlo da rede, possibilitando a mobilizacdae®irsos para finalidades especificas,
nomeadamente, para o desenvolvimento de novos tpduservicos (Hakansson, 1987,

Hakansson e Johanson, 1992).

Por sua vez, as actividades desenvolvidas pernotereo, a combinagdo, a troca e até
mesmo o0 desenvolvimento de recursos pelos actordzesn respeito a dois tipos:

actividades de transformacéo, nas quais os recass@és sob o controlo directo dos actores
e podem ser por eles alterados e actividades dsféréncia, sendo que nestas, o controlo
directo do actor é transferido para um outro, preendo a criacdo de relacionamentos

entre eles (Hakansson e Johanson, 1992).

J& os recursos, enquanto meios utilizados pelaweacino decorrer da execucdo das
actividades, dividem-se em trés categorias: resuffgicos (instalacdes, equipamentos,
etc.), recursos humanos (forca de trabalho, comtetps e relacbes) e recursos

financeiros (Hakansson e Johanson, 1992).
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Assim, estabelece-se como pressuposto fundameptamaldelo a necessidade das
empresas dependerem de recursos controlados p@is ampresas, uma vez que nao
dispoem de todos 0s recursos que necessitam, sgredo acesso aos mesmos depende
essencialmente da posicao por estes ocupada ngHakknsson e Johanson, 1992; Ibarra,
1993). Premaratre (2001) argumenta ainda que aifarate recursos constitui o elemento
principal da competitividade das empresas e dassbeevivéncia no mercado, pois é
através deles que as empresas tém acesso ao coatecb que, segundo Hakansson e

Johanson (1992), constitui o veiculo por excelédaianovacao.

3.4.2. Abordagem Sistémica da Inovacéo

A abordagem sistémica da inovacdo parte do prestupmte que o territdrio, no qual
ocorre a inovacgdo, comporta um sistema de relat®earacter econdmico, social, politico
e legal. Deste modo, os desenvolvimentos tedriacsbdrdagem, introduzida na literatura
na década de 80 do século XX, diferenciam-se dtsiares, pelo facto de considerarem
novos e diferentes factores conducentes da inoyaedivados do caracter sistémico, tais
como a organizagao institucional, a cultura e #he&sdo espaco geografico onde decorre
a actividade inovadora (Lundvall, 1985, 1998; Edqui997; Freeman, 1987, 1988).

Autores como Kaufmann e Todtling (2001) consideemmatureza sistémica da inovacgao
enquanto produto da interaccdo de trés sistemdaisosistema politico, sistema de
indUstria e sistema de ciéncia. Ora, o0 sistemaigmlieveste-se no papel que o estado ou o
orgdo superior de cada territério tem sobre a igdvapelo que a sua actividade no
sistema ocorre através da concessao de programadidas de apoio a inovagdo. O
sistema de industria esta relacionado com a naueanomica e de negocio de cada
agente integrante do sistema, sendo a interacgtahetecida mediante o mecanismo de
precos no mercado. Por ultimo, o sistema de ciépoimde-se com a produgcdo de
conhecimento, derivando a comunicacdo das pubksaefectuadas. Todavia, embora os
autores considerem a pertinéncia dos trés sistamg@gsocesso de inovagao, argumentam
que a mesma deriva sobretudo da interac¢céo ergigtama de industria e o sistema de

ciéncia.
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As inovacdes resultantes da interaccdo do sistemd@np ser, segundo Kaufmann e
Tddtling (2001), de dois tipos: inovacdes radicaignovagdes incrementais. As inovagdes
radicais e, por isso, de maior alcance, exigem mnaiar diversidade de relacbes externas
ao sistema industrial e ndo sdo rotineiras, cdamds, assim, com as inovacdes

incrementais, cuja influéncia deriva dos parcett®sim mesmo sistema industrial.

Do exposto, resulta que embora as empresas integrago sistema industrial
desempenhem um papel primordial no processo dea¢gdoy € de realcar, também, o
contributo de parceiros externos que, em ultim#&imsa, contribuem para a difusdo da

inovacado (Kaufmann e Todtling, 2001).

A abordagem sistémica da inovacdo, ainda que imeide tivesse sido concebida
segundo uma o6ptica estritamente nacional, pode taaipém ser analisada a diferentes
niveis, considerando-se assim distintas tipologlas inovacédo: sistema nacional de
inovacdo, sistema tecnoldgico de inovacao, sisteeworial de inovacdo e sistema
regional de inovagao. Contudo, qualquer um dosre@s$ considera em si a existéncia de
um sistema de redes de interac¢do, que pressuipdleéncia reciproca entre actores do

mesmo.

3.4.2.1. Sistema Nacional de Inovacéo

O sistema nacional de inovacdo marcou o despeatabdrdagem sistémica da inovacao,
tendo sido inicialmente utilizado por Lundvall palesignar a interaccdo entre o sistema
de producdo com laboratérios de 1&D e os instituezsnoldgicos dos paises, sendo que a
capacidade de inovacdo dependia da rede de relagiabelecida entre estes dois

elementos (Lundvall, 1985).

Posteriormente, Freeman (1987) aprimorou o conceitdefiniu-o enquanto rede de

relacdes de instituicdes publicas e privadas, mhagiactividades, as interac¢des iniciais e
as importagbes modificam e difundem as novas tegrad. Simultaneamente, o autor

identifica quatro elementos integrantes do sistemiaistério da industria e do comércio

internacional, empresas de 1&D, principalmente elacionadas com a importacdo de
tecnologia, educacéo e formacdo e inovacOes soeiastrutura de conglomeracdo da
industria.
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Mais tarde, Lundvall (1992) retomou o0 seu conceitizial de sistema nacional de

inovacdo, no qual se incluiam, também, aspectosstfatura econémica e social dos
paises, passiveis de afectar o conhecimento, namesade o sistema de producéo, o
sistema de marketing e o sistema financeiro quesipsd, constituem subsistemas, cada
qual com um papel mais ou menos importante no psocée inovacdo. Por sua vez,
Edquist (1997) concebeu o sistema nacional de gémvaomo um sistema no qual, para
além das organizacbes econdmicas, sociais e pelitee integram também todos os
demais factores com capacidade de influenciar erdedvimento, a difusdo e o uso da

inovacao.

De acordo com os autores mencionados, o sisteni@nahde inovacgéo representa, entao,
um conjunto de instituicbes, cujas interaccOoesroeteam a capacidade inovadora das
empresas integrantes desse sistema, dependendtasgiém, da estrutura econémica e
social de cada pais e, ainda, dos factores prdpi@a da inovacdo. Como tal, a inovacao
resulta de um processo dindmico e interactivo, ataater colectivo, restringindo-se, no
entanto, aos limites geogréaficos de cada pais.8eguundvall (1992), os agentes do
processo de inovacao partilham da mesma cultustprid, linguagem, instituicdes

politicas e sociais, 0 que vai para além do cardetaoldgico, sectorial ou regional da

inovacao.

3.4.2.2. Sistema Tecnoldgico de Inovacéo

Paralelamente a existéncia do sistema nacionahaeg¢édo, ha autores que defendem a
presenca de um sistema tecnolégico de inovacdo dgieacordo com Carlsson e
Stankiewicz (1991), pode ser descrito enquanto tEd@gentes que interagem entre si
numa base industrial ou econOmica especifica, owitado a geracdo, difusdo e
utilizacdo de uma tecnologia particular. Para deras, prevalece no sistema um fluxo de
conhecimentos e competéncias, motivado por um @mudbltecnoldgico, em detrimento de

um fluxo corrente de bens e servicos, resultanfgaeimidade geogréfica.

Contudo, privilegia-se, igualmente, como fronteiratural do sistema tecnoldgico, 0

préprio pais, embora, por vezes, seja mais adeqoadceber um sistema tecnoldgico
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regional ou local, dependendo tais circunstancissrdquisitos tecnoldgicos da inovagao
(Carlsson e Stankiewicz, 1991, Bergek, Jacobssams<on, Lindmark e Rickne, 2008).

Em conclusdo, em conformidade com o sistema tegrmalde inovagcédo, 0 processo de
inovacao resulta da interaccdo de empresas e frdigtcnologicamente relacionadas, no

qual o elemento tecnolégico desempenha um papelipail.

3.4.2.3. Sistema Sectorial de Inovacéo

Em sintonia com os elementos tecnologicos, 0 setdm inovacdo também pode ser
definido de acordo com elementos sectoriais. Cose b#este pressuposto, Breschi e
Malerba (1997) propdem no seu trabalho uma defndg sistema sectorial de inovacéo,
referindo-se ao mesmo enquanto..grupo de empresas activas na concepcao e
desenvolvimento de produtos de um determinado rsdet@ctividade e que para isso
geram e utilizam uma tecnologia comum(Bseschi e Malerba, 1997:152). Todavia, 0s
autores consideram que da interaccao entre osesgéotsistema na actividade inovadora
podem resultar, simultaneamente, processos de I@@djmee processos de competicdo ou
de concorréncia no mercado, dentro de determinaute Isectorial (Breschi e Malerba,
1997; Malerba, 2005).

Por conseguinte, a imposi¢cao de fronteiras aonssstde inovagao, neste caso em concreto,
resulta, assim, das tecnologias prevalecentes @istiias dominantes. Contudo, ainda que
determinadas industrias se encontrem localizadagites especificas, constituindo, por
isso, verdadeiras unidades de andlise, sobrepdeness 0s sectores industriais que, em
conjunto com os elementos tecnoldgicos da indistoastituem o nucleo do sistema

sectorial de inovacéo.

3.4.2.4. Sistema Regional de Inovacao

Ao longo dos ultimos anos, foram varios os autopes desenvolveram os seus trabalhos
sobre os sistemas de inovacdo segundo uma pevspeegjional, abrindo, deste modo,
vaga para o denominado sistema regional de inoyaggundo o qual, as actividades

inovadoras de cariz tecnoldgico demonstram apetérasia se concentrarem em regiées ou
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localizagOes particulares. De entre estes autdestacam-se os contributos de Cooke,
Uranga e Etxebarria (1997), Cooke (2002) e Codkeydesdorff (2006).

De acordo com esta perspectiva, 0 processo degaowa intrinseco a regiao, na qual se
estabelecem redes de inovacéo entre os agentedainas propiciadoras de aprendizagem
colectiva, sendo, por isso, conducente a formaghard sistema regional de inovacao
(Cookeet al,, 1997).

Do exposto, resulta que o sistema regional de g@avaomporta caracteristicas muito
particulares, as quais se podem afigurar como gang internas ao mesmo,

designadamente:

a) efeitos externos regionais, ao nivel da qualifioadd forca de trabalho, educacéo,
instituicbes de investigacdo, externalidades e séddu do conhecimento, que
proporcionam vantagens a certas regides relativieemanoutras (Todtling, 1992;
Simmie, 1997; Autio, 1998), resultando o desenvoénto regional de uma qualquer
tecnologia da ligacdo industria — universidadefesdo do conhecimento (Tédtling,
1994). A este proposito, Jaffe (1989) e Anselinfgdae Zoltan (1997) concluiram
que a investigacado produzida pelas universidadesnéutora de uma difusdo da

inovacao das empresas privadas, numa determingida;re

b)aprendizagem colectiva. O sistema regional de igEva@aracteriza-se pela existéncia
de conhecimento tacito, ndo codificado, que é teaid® mediante a aprendizagem
colectiva e a interaccdo social, pressupondo ctmsaface a face e mobilidade
pessoal (Johnson e Lundvall, 2001; Kaufmann e Tagtl2001; Jensen, Johnson,
Lorenz e Lundvall, 2007);

c) proximidade geografica, propiciadora de relacionaos constantes, permanentes e
face a face, possibilitando, entdo, a transmiss&mwdhecimento tacito e a decorrente
aprendizagem interactiva, bem como o desenvolvimmdatuma tecnologia regional
(Fritsch e Lukas, 1999);

d) politicas regionais, mediante medidas especifiglasionadas com casos e problemas

particulares de cada regido (Hassink, 1996);
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Em sintese, o sistema regional de inovacdo pressapmifusdo da inovagdo mediante a
proximidade geogréafica das empresas, na medidaueno geu processo de inovacao so é
possivel quando alicercado em fortes relacfes asteenpresas e as instituicées de ensino,

concretamente, as universidades.

3.5. SINTESE

Schumpeter (1985) foi o primeiro autor a providancim conceito de inovacdo enquanto
veiculo principal do crescimento econdémico, defioka como uma combinagdo nova de
factores de producdo, preferencialmente, matemaisnétodos, levada a cabo pelo
empreendedor, podendo aquela ocorrer ao nivelathipiio, do processo, da organizacao

ou do mercado.

O autor, no papel de pioneiro nas teorias de irfivagespertou o interesse de inUmeros
investigadores pela temética. Embora seguissens fdeoanalise distintos, tal como se
verificou no exposto, muito contribuiram para anfagdo de um corpo conceptual
consistente acerca da inovacdo, marcando toda pota ée estudos a partir da década de
40 do século XX, na qual, de acordo com Rothweélbd) e Xuet al (2007a), se podem
identificar fases distintas:

* Fase 1: Estudo da Inovacéao Individual (1940 — loide 1960)

O inicio dos anos 40 foi pautado pelo despertarinderesse dos investigadores por
investigacdes sistematicas das actividades de gaovdas empresas num nivel econémico
e institucional, evidenciando, assim, uma fortelu@gricia da teoria de inovacdo de
Schumpeter e da teoria institucional. As teoriasodentes desta fase concebem o
empreendedor como o motor da inovagao, pelo quésofia subjacente aos estudos
privilegiava a gestéao individual da inovacao (Fraeml988; Rothwell, 1992; Xat al,
2007a).

Tal deve-se ao facto de, nesta altura, se presamtigperiodo pos Il Guerra Mundial, no
qual as economias do mercado vivenciaram um cresttmeconémico sem igual e uma
rapida expansao industrial, onde a emergéncia dasnmdustrias ocorreu sobretudo
suportada por oportunidades tecnoldgicas (Rothwe@94). O desenvolvimento que

ocorreu ao longo dos 20 anos que mediaram estaréssdtou, também, na rapida criacao
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de emprego e no aumento da disponibilidade de pares 0 consumidor, cuja procura
excedia largamente a oferta (Freeman, Clark e Sb@®).

De acordo com Rothwell (1994), a prépria sociedéaie igualmente, condutora das
actividades de inovacdo, na medida em que estaadngmte receptiva e favoravel aos
avancos cientificos e a inovacao industrial, coandb a ciéncia e a tecnologia como
potenciais solu¢cbes para os problemas de entdo.loAgo da primeira fase, 0s
investigadores procuravam analisar a inovacao engyeiocesso linear, atraves do qual se
admitia que, quanto maiores fossem os investimeto$&D, maior seria 0 sucesso dos

novos produtos no mercado.

* Fase 2: Estudo da Promocao Organizacional (196Qieid de 1970)

A medida que as investigacdes acerca da inovacatesenvolveram, os trabalhos dai

resultantes ficaram também mais especializadosmpa da inovacao, destacando-se, por
exemplo, os estudos de Williamson, relacionados adeoria dos custos de transacgao.
Neste ambito, durante a 22 fase, que coincidiu somperiodo de relativa prosperidade

econdmica, os estudos focaram-se, essencialmeasefontes de inovacdo existentes

dentro da organizacdo (fontes intra - organizaéregg também, no modo como através
destas, se conseguem alcancar os objectivos efectavinovagdo e promové-la, enquanto
produto das actividades internas de I§&bthwell, 1994; Xwet al, 2007a).

Segundo Rothwell (1994), a componente intra-orgenmnal deve-se, por um lado, ao

facto das empresas privilegiarem um crescimentgeggificacdo da oferta, sustentado em
tecnologias existentes, e, por outro lado, ao fdet@rocura e da oferta estarem mais ou
menos equilibradas nalgumas 4&reas, avizinhandaseim, o final do consumo

desenfreado, caracteristico da fase anterior. ESultaglo destes factores, a competicao
entre as empresas aumentou durante este periddajysefoi necessario procurar novas
fontes de ideias e factores de promocéao interr@fyriha a conseguirem-se vantagens no
mercado. O mercado constituia, entdo, uma fonteelas, que através de actividades
organizacionais internas de 1&D eram desenvolviaslecadas a disposi¢cdo, sob a forma

de bens.

O processo de inovacdo representa, deste modo, nHuécia das capacidades

tecnoldgicas da organizacéo e das necessidadesrdado (Rothwell, 1992).
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* Fase 3: Estudos do Envolvimento Externo (1970 eidrde 1980)

A terceira fase, em muito derivada dos estudosateMNippel, decorreu ao longo dos anos
70 do século XX e procurou, sobretudo, compreeagepel dos utilizadores da inovacao
e, também, o préprio processo de inovacdo. A qoestdtral que norteou toda esta fase,
prendia-se com o facto de tentar saber de que fpodariam as organizacfes fazer uso
dos seus recursos humanos como fontes de inov@d&dnodo a promoverem-se ndo so as
fontes externas de inovagao mas, principalment®rass internas de inovacéo (¥tal,

2007a). Nesta mesma linha, Shapiro (2001) particida ideia de que as empresas
deveriam convidar os individuos implicados no pssocede 1&D a associarem-se ao

processo de inovacgao decorrente.

Ora, tal ténica do processo de inovacao foi em enmibtivada pela crise econémica que
atravessou 0s anos 70 do século passado, tendo camacteristicas mais visiveis o
aumento da inflagcdo e a saturacdo da procura, sprelgrande parte do mercado estava
economicamente impossibilitada da aquisicdo denalgoens. Como tal, era ponto
essencial compreender a base do sucesso da inpdacdwmdo a reduzir a influéncia dos
factores destrutivos da economia do mercado, daquesubjacente os principios da teoria

evolucionista (Rothwell, 1994).

Neste ambito, de acordo com Rothwell (1994), acgapassava por uma aproximagao a
um processo de inovacao integrado, sustentado des e comunicacdo que ligavam

entre si as funcbes e departamentos da organizac@omunidade organizacional e o

préprio mercado, evidenciando-se, pois, ja algumemissas da teoria de redes.

* Fase 4: Estudo da Inovacéao Integrada e Sistem#1i680- ...)
As teorias subjacentes as fases anteriores desgum@s mecanismos interactivos e 0s
relacionamentos existentes entre os diversos eteméa inovacao, privilegiando, antes,
0s processos individuais de inovacdo, embora ragseconsideradas na terceira fase
fosse ja notdria uma consciencializagdo dos aufmesa necessidade do envolvimento de
toda a organizacdo no processo inovador (Rothd@82). No entanto, a partir dos anos
80, e fruto das alteracdes macro-ambientais, noaneggte, com a recuperacdo economica
mundial, as empresas comecaram a definir objectieasovacdo mais ambiciosos, a fim
de conseguirem adaptar-se as constantes mudartéasresultantes, pelo que as teorias

tradicionais comecaram a evidenciar algumas lirdga¢ De modo a suprir esta lacuna,
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alguns teoricos como, por exemplo, Freeman (19888)Le Lundvall (1985; 1998),
analisaram os elementos da inovacdo, mas segundo Gutica de relacionamentos

sistémicos e interactivos, dando origem a uma fes@nas teorias de inovacao.

Contudo, a realidade dos dias de hoje revela qudifesentes tipos de processos de
Inovagdo subjacentes a cada uma das fases apossemantinuam a existir nas suas
distintas formas, facto, alias, também referido Rothwell (1994). Segundo o autor, tal
diversidade resulta das proprias diferencas dosoresc e inddstrias onde ocorre a
inovacao, isto €, em determinados produtos de comsmomeadamente, de produtos
massificados a inovacgfes; podem ocorrer segundopronesso meramente linear,
caracteristico das primeiras duas fases, enquadpimas industrias, nomeadamente as
dependentes da ciéncia e tecnologia, pode ja iarplim sistema integrado e sistematico,

exigindo, claramente, a aplicacdo de processosamarsgzados de inovagao.

As fases apresentadas podem ser sumarizadas niotsegladro:

Quadro 3.2 - Fases das Teorias de Inovacéo

Fase Caracteristicas Principais Contributos
Inovacao individual Schumpeter

12 Fase (1940 - Inicio de 1960)Novas combinacdes Selznick
Evolucéo institucional North

Promocg&o organizacional
22 Fase (1960 — Inicio de 1970)Gestao de I&D e tecnologia Williamson
Fontes internas de inovacgéo

Envolvimento externo Von Hippel
32 Fase (1970 — Inicio de 1980)Utilizadores como inovadores | Hannan
Inovacao determinada pelo mejoFreeman

Becattini, Edquist, Freeman,

Inovacao integrada e sistematiga_undvall, Hakansson e Johansen,
Relacdes inter - organizacionais Kaufmann e Tddtling, Porter, Sternje
Furman, Pyke e Sengenberger

42 Fase (1980 - ...)

Fonte: Elaboracao prépria

No entanto, dado o objectivo principal da tese istinsia identificacdo e descricdo dos
factores determinantes da capacidade de inovacdwadeeting das empresas, enquanto
integrantes de unidades territoriais nas quaissernyolvem relagbes de diversa ordem, é
pertinente o recurso ao enfoque territorial da &dw, inserido na ultima fase apresentada,
dado que este comporta a abordagem de redes eeld@des organizacionais e a

abordagem sistémica da inovacéo.
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E visivel que qualquer uma das abordagens consalegaisténcia de redes, onde as
empresas estéo inseridas, que proporcionam, poreiaim aumento da compatibilidade

destas ultimas com o meio envolvente e, simultapaten melhoram a sua capacidade
inovadora. Daqui, resulta também, que a inovacacniroduto de um acto isolado, antes,
é influenciado por todo um conjunto de factoregrims e externos as organizagdes e

instituicoes.

Neste ambito, os contributos da abordagem de redkss relacdes inter-organizacionais
vao no sentido de indicar que a competitividadecaacidade inovadora das empresas
dependem da interaccdo de organizacfes e inseglipdesentes na rede do territorio,
sendo que essa interaccao permite fazer frentssivets fraquezas e reforcar os aspectos
positivos e a propria competitividade, facto queés@ossivel mediante a partilha de

recursos, conducentes ao conhecimento, enquandegéorpropiciadora da inovacéo.

Por sua vez, para a abordagem sistémica, as ipbesmentre as instituicbes, especialmente
localizadas mediante determinada proximidade géogranas quais predominam
tecnologias dominantes, determinam a capacidadediooa do sistema. Acresce ainda
que, de acordo com a abordagem, o sistema € addesin fortes relacdes entre empresas

e instituicbes de ensino superior.

Em resumo, ainda que as abordagens de redes elagéere inter-organizacionais e
sistémicas possam divergir em determinados aspe@®s mesmas consideram-se
complementares no estudo da capacidade inovadsra&rdpresas, pelo que, tanto uma
como outra abordagem contemplam o territério, emiguaunidade privilegiada de

relacionamentos, no ambito da inovacéo.
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4. MODELOS DE INOVACAO

Hoje em dia, a inovacdo é um elemento estratégicené&ral nas organizacdes. Face as
actuais situacbes de mudanca a inovacdo possidilabrevivéncia da empresa e 0 seu
crescimento a longo prazo. As empresas podem inaar diferentes modos,
nomeadamente ao nivel dos modelos de negdcio, dwdutps, dos servicos, dos
processos, dos canais de distribuicdo e, tambéssilppda manter ou captar novos

mercados, reduzir os custos totais e potenciaragaté eficiéncia (Xet al, 2007a).

Neste quadro, sdo varios os investigadores qualasim a inovacdo sob diferentes
perspectivas de conhecimento, sobretudo no quessieito a criatividade e as dinamicas
da inovacéo, particularmente evidenciadas segunu ldgica de proposta de modelos

com vista a maximizagéo da eficiéncia e eficaceaatganizagoes.

A evolucédo da compreensao dos processos de inot@icdcompanhada por um aumento
da complexidade dos modelos, nem sempre atendeadpraposito de facilidade
explicativa do processo. Neste sentido, Padnetral. (1998), defendem que um bom
modelo caracteriza-se por: (i) conseguir captaroggsso, tal como ele é na realidade; (ii)
ser bastante simples, para melhor compreensad) esfruturado de modo a poder ser
simultaneamente generalizado e especializado. Gae thestes pressupostos, optou-se por
destacar neste trabalho: o0 modelo integrativo daagio nas organizacdes, o modelo da
inovagédo baseada no conhecimento, 0 modelo daogesti da inovacdo, o modelo da
inovacdo baseado na orientacdo de mercado e o endal@hovacédo baseado na inovacao

aberta.

4.1. MODELO INTEGRATIVO DA INOVACAO NAS ORGANIZACOE S

De acordo com Tang (1998) a inovacdo constitui bocgsso complexo de aplicagcéo de
novas ideias com um propdsito vantajoso para anaggéo. Para o autor, a concepgao e
desenvolvimento da inovagdo organizacional podedsscrita enquanto um constructo
integrativo de seis elementos distintos e inteagiehados: (i) informac&o e comunicacao;
(i) procedimentos e integracéo; (iii) conhecimerdgohabilidades; (iv) concepcgédo e

execucdo do projecto; (v) linhas de orientacdo morde; e (vi) ambiente externo. Da
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interaccdo dos seis elementos emerge a inovacdm, Eopdsito consiste no
desenvolvimento e execugcao de um projecto que pedénediatamente comercializado
ou entdo utilizado em produtos, processos e servigovadores, tal como se pode

constatar na Figura 4.1:

Figura 4.1 - Modelo Integrativo da Inovacgéo nas Orgnizagdes

Ambiente Externo

Linhas de Orientacdo e Suport

1]

—— Procedimentos e Integracéo

Informacéo e Concepcéo e Execucgédo do Projecto : Produtos

Comunicacao Processos
Servigos

L1 Conhecimento e Habilidades

Fonte: Tang (1998: 304)

Tendo em conta 0 modelo integrativo da inovacdesgmtado, a organizacao esta sempre
limitada pelo ambiente externo, o qual contemplaeggas econdmicas e politicas, os
sistemas de inovacao vigentes, a estrutura tedeal@industrial do pais e as normas
sociais e culturais vigentes. Simultaneamente,ganizacao interage com este contexto,
trocando informacdes, ideias, bens e servicos,cqustitueminputs da inovacao, sendo
também através deste que a organizacao difundeorseitos e produtos inovadores
(Freeman, 1979; Porter, 1990; Tang, 1998).

Contudo, o foco central da inovacgao reside na quoyézee execucao do projecto inovador,
que pode resultar na procura de oportunidadeses@ucédo de problemas anteriormente
detectados, no desenvolvimento de novos produtogegsos e servicos ou, ainda, na
diminuicdo da incerteza e do risco. Todavia, para gste processo seja possivel sdo
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necessarios dois conjuntos de facilitadores. Ogirovpode ser descrito enquanto conjunto
de conhecimentos e habilidades existentes na a@ayfit, nomeadamente ao nivel da
criatividade, inteligéncia, aprendizagem e trei®@. segundo como 0 conjunto de
procedimentos e integracdo dos individuos, equilgagrabalho e fungdes, estando aqui
presente a motivagdo necesséria dos recursos hsrnrarente ao processo de inovagao
(Prahalad e Hamel, 1990; Tang, 1998). A este prtapéde referir que a criatividade tem
um papel importante, enquanto pré-requisito basi@oinovacdo, na medida em que
constitui a habilidade fundamental para identificendelos, relacdes e para produzir novas

ideias ou objectos (Tang, 1998).

Contudo, para que 0 processo ocorra € também @eeesscirculacdo de informacao,
sobretudo proveniente da envolvente externa, nadaesim que esta € propiciadora de
importantesnputs e € dotada de capacidade para estimuktafhda organizacdo para a
execucao do projecto de inovacao, sendo que dst®@epende igualmente das linhas de
orientacdo de suporte a organizacéo, as quaieimciumissao, os objectivos, os valores, a

estratégia, os sistemas e recursos existentesa(&dad Hamel, 1990; Tang, 1998).

Em concluséo, a inovacgéo, de acordo com o apregentamodelo, constitui um processo
integrativo que, numa primeira fase, € um acto resgknente individual, enquanto
resultado de uma ideia, mas que, proporcionalmsmigeu desenvolvimento, necessita de
integracdo em equipas da organizagao, as quaisntcenu e trocam informacao entre si,

de modo a estender o processo a toda a envolvudetaa

4.2. MODELO NA INOVACAO BASEADA NO CONHECIMENTO

O modelo da inovacdo baseada no conhecimento dpiopto por Johannessen, Olsen e
Olaisen, nos finais dos anos 90 e tem como prengesal 0 facto a inovacao derivar
essencialmente do conhecimento apreendido pelasesaspe organizacdes, que deve ser
imperativamente suportado pela visdo destas. Dedaccom o modelo, a visao das
organizacdes deve ser orientada para a criacd@meeamento, que constitui um dos
recursos mais importantes das organizacdes, cota sisdeterminacdo da inovacéao,

conforme se apresenta na Figura 4.2:
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Figura 4.2 - Modelo de Inovacéo baseada no Conheaemto

Promove a direcci pare
> Visdo
Reforca
Promovt v Promovt v
Obrigagtes dos'Empregados Inovagéo Gestéo do Conhecimento
e Entreajuda
A
Promov Promov
Aumenta ( ‘ Depende da
facilidade
\ 4
Informagéo e Estruturas de| Construgao de Redes
Comunicagao b
Depende

Fonte: Johannessert al. (1999: 133)

O modelo supra-citado coloca o seu foco no contetione na inovagao, evidenciando
uma associacdo positiva entre estes dois concé#om também estudado por outros
autores numa fase posterior, tais como Swan (200&kokari e Helander (2007) e
Matheus (2009). Este modelo parte do pressupogt@sj@mpresas e organizacdes actuam
dentro de uma estrutura definidgoriori, através da qual comunicam a sua visdo e 0 seu
proposito, constituindo esta, um sistema de confestio integrado, o qual transforma
inputs em outputs com o objectivo dltimo de criar valor para os poatdores e

consumidores (Johannessdral, 1999).

De acordo com o modelo, a visdo fornece a direpgéia a gestdo do conhecimento, no
sentido de facilitar o seu desenvolvimento, integoae aplicacdo. No entanto, € essencial
neste ponto que o conhecimento seja critico e dmyadependendo também de redes
internas e externas, a partir das quais ele cireula lugar a emergéncia de novas ideias,
isto é, inovacdes que, numa fase posterior, sefdtadas, desenvolvidas e oferecidas ao
mercado sob a forma de produtos ou servigos (Jelsaanet al, 1999; Radjou, 2005;
Swan e Scarbrough, 2005; Valkokari e Helander, 200atheus, 2009). Acresce, ainda,
nesta fase que o conjunto de ideias geradas deexte@so, todos os empregados devem
sentir-se comprometidos, motivados e envolvidos oopnocesso de inovacdo, apesar de
apenas as melhores ideias deverem ser seleccionadatementadas para que possam vir
a ser valorizadas pelos compradores (Oke, 2007T)cdrao refere Nootebom (1994), a
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inovacdo é caracteristica de uma organizagdo eselas membros, devendo, por isso,

implicar um estado de compromisso entre todos.

Todavia, para que seja possivel a construcdo des redyanizacionais, € necessario
promover 0 acesso a novas fontes de informacamavas estruturas comunicacionais,
como: a internet, a intranet e a extranet (Johaemext al, 1999). Tais estruturas de
comunicacdo tém como funcgbes, por um lado supa@rtgartiiha da visdo entre os
membros do sistema e, por outro lado, estabeleassegurar a identidade na propria rede
(Dyer e Nobeoka, 2000).

Contudo, o funcionamento do sistema de inovacdoalié limitado pela transformacéao do
conhecimento, concretamente ao nivel dos empregadqee exige uma aprendizagem
interactiva continua e esforco multidisciplinar,lgp&ue lhes compete um papel de
facilitadores de todo o processo inovador, nomead&nno reforco na visdo, possivel
através de uma participacdo activa na organizap@oafinessert al, 1999; Sapolsky,
2005).

Em sintese, o modelo da inovacdo baseado no cométc, contempla todo um sistema
interactivo da inovacdo, que promove a relacdo eerfaictores organizacionais,

tecnolégicos e ambientais.

4.3. MODELO DA GESTAO TOTAL DA INOVACAO

A partir da década de 90 do século passado, aseeagppromecaram a ser confrontadas
com um ambiente cada vez mais complexo e turbulehtgestdo da tecnologia e da
inovacdo nas empresas sofreu mudancas, em panadie do aumento dos custos e da
complexidade dos produtos e servicos, fruto da etithpdade ao nivel global. A estes
factores junta-se um outro, ndo menos importantes § o facto de as empresas
conceberem a inovagao apenas com base em fadoneddgicos, ignorando os elementos
nao tecnoldgicos, de importancia extrema na pedoo®m da empresa (Christiansen, 2000;
Xu et al, 2007a, b).
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E neste cenario complexo que Xual (2007a,b) propdem o modelo da gest&o total da
inovagdo, designado modelo TIM TFotal Innovation Managementque € definido
enquanto uma gestao integrada de diferentes elementmo a tecnologia, a estratégia
empresarial, a cultura, o marketing, os recursasamos, as regras institucionais e a
propria organizacao, tendo como objectivos, porago, criar valor para ostakeholders

e, por outro, permitir a manutencao de vantagemgeutivas.

Os elementos ou componentes da inovacgao resultaimaeinergia a longo prazo entre as
areas da tecnologia (sobretudo ao nivel do prodotocesso e portfélio) e da néo
tecnologia (mercados, organizacao e instituic@=3)do que a organizacéo deve dispor de
ferramentas e mecanismos facilitadores que encorgeenvolvam todos 0S recursos
humanos no processo de inovacdo. Tal relacdo giaéigm como elemento principal a
tecnologia, desempenhando os restantes elemensumgio subsidiaria. No entanto, a
inovagdo tecnoldgica é, por si sO, o factor quenjieras empresas obter competéncias
centrais e, consequentemente, desenvolver vantagemsetitivas (Xuet al, 2007a). Da
integracéo dos referidos elementos € possivebadawide uma plataforma de inovacéao, tal

como se pode observar na Figura 4.3:

Figura 4.3 - Plataforma de Inovacgéo
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Inovacao na
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Tecnoldgica
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Plataforma de Inovacac

Redes Externas

= de Inovacéo
| nte%ragao

Departamentos  Staff Redes

Fonte: Xuet al (2007b)

De acordo com a figura, o sistema de inovacao tégima pode ser comparado a uma

estrutura piramidal, na qual actuam os recursarnos da organizacdo e as redes de
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inovacao externas, como, por exemplo, sistemamat®nais de 1&D (Xwet al, 2007b).

No entanto, para que a plataforma de inovacdo seretive sdo necessarios também os

elementos néo tecnoldgicos que, de acordo com Wkhe@001) e Xuet al. (2007a, b),

podem ser definidos do seguinte modo:
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Inovacédo de Marketing A inovacdo de marketing ocorre sobretudo ao niesl d
canais de marketing, das tacticas e dos métodoacpeais, o que se justifica pelo
facto de apenas quando as novas tecnologias s&ra@ahzadas com sucesso, ser
possivel criar valor. A inovacdo de marketing cibmistim dos pilares da inovacgéo
tecnolégica, na medida em que disponibiliza a mBydo necessaria para

comercializar um novo produto ou servico.

Inovacéo Organizacional As organiza¢des inovadoras requerem uma estrutura
achatada na qual sejam passiveis de aplicar asordanentos em rede, de modo a

que, em qualquer altura, possa ser ajustada assidages da inovacao.

Inovacdo Institucional -A inovacéo institucional pode ser definida como uma
inovacao externa que ocorre no ambito das leig@amentos que, de certa forma,
alteram a rotina da empresa, a sua gestéo, a éeotlacperformance, o sistema de
remuneracdes e promogoes e, ainda, a formaca@dasos humanos. Do exposto
resulta que as inovacdes nesta area ocorram ddoacom mudancas internas e

externas da envolvente.

Inovacéo Cultural -A cultura € um factor intrinseco as instituicoes ieovacao a
ela inerente envolve a ideia de que todos os iddod afectos a organizacao criam
valor com a inovacgao, sendo que uma cultura inaaftote é o factor chave para

a continuidade da inovacgédo nas empresas.

Inovacdo nos Recursos Humanos recursos humanos de uma organizagao
compdem o conjunto de executores da inovacao.d3teasndo depende apenas do
departamento de I&D, mas resulta antes do conhetimela pratica e do
envolvimento de todos os membros da organizacasteNambito, todos os

individuos, desde as vendas, producgédo, 1&D, seragaliente, administracdo e



departamento financeiro, sao fontes importantesndgagcao, pelo que a sua

criatividade e iniciativa devem ser estimuladas.

A integracdo de todos os elementos de inovacdoy@ssaima boa performance do
desenvolvimento da inovagéo tecnologica (@ual, 2007b). A este propdsito Bean e
Radford (2001) enfatizam que a inovacao deve sepieconduzida mediante um sistema
holistico e completo da empresa. Ja, anteriormidateon e Winter (1982) sugeriam que
na inovacado deve haver sempre uma plena integaecdecnologia, da organizagao, das

leis institucionais, da gestao e da cultura.

Todavia, a implementacdo do modelo da gestdo tdelinovacao implica trés
transformacdes nas organizacdes €xXal, 2007a):

a) Inovacao individual para inovacao total;

b) Inovagéo separada para inovagéao integrada;

c) Enfase nos recursos internos para uma integragémane externa de recursos.

Perante os pressupostos tem-se que a inovagao i@orésponsabilidade de apenas
algumas pessoas ou fungbes, mas constitui antggraresso estratégico integrado para

criar valor, tal como se pode verificar na Figur 4

Figura 4.4 - Processo Estratégico de Inovacao

Competéncias Dindmicas
Ambiente . Habilidades organizacionai
e Oportunidades Todos os elementos «  Competéncias tecnoldgicas
*  Ameacas 'y *  Adaptacdo a envolvente
\ . Conhecimentos e
habilidades dos recursos
humanos
o Inovacéo Todos
Estratégia Inovadores Estratégia Final
. Objectivos da empresa
. Transferéncias individuais
Recursos v /

. Pontos fortes

Todo momento em
. Pontos fracos

Todos os lugares

Feedback

Fonte: Xu et al. (2007a: 22)
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Tendo em conta 0 processo estratégico da inovag@sentado, a empresa, mediante
alteracdes internas e externas da sua envolveritajustando a sua estratégia de modo a
manter a dindmica. Através da implementacdo do loatke gestédo total da inovacao, as
competéncias dinamicas, quando empregues de um efadente na estratégia final,
podem providenciar um feedback positivo, de mogmanover a inovacao estratégica (Xu
et al.,2007a).

Deste modo, a ligacdo entre o0 modelo da gestébd®taovacdo e a inovacao estratégica
tem inicio com a propria estratégia da empresa ek a interaccdo entre estes dois
fendmenos, ndo s6 satisfaz as necessidades ire@nieplementacdo da estratégia da
empresa, como também, permite acumular competértirg@micas para facilitar o

desenvolvimento de planos estratégicos, pelo gdest@s elementos considerados no
processo devem permitir a optimizacdo da afectdead@cursos necessarios, bem como a

resposta a novas oportunidades do mercade{u,2007a).

Em conclusédo, de acordo com X al (2007a), a inovacdo compreende uma triade
elementar de pressupostos, segundo os quaisir(@vacao pode decorrer de elementos
tecnologicos ou elementos ndo tecnoldgicos (egietécultura, organizagdo, regras

institucionais e marketing); (i) a inovacdo enwwlvodos os recursos humanos da

organizacao; e (iii) a inovagao ocorre a todo o o e em todos os lugares.

4.4. MODELO DE INOVACAO BASEADO NA ORIENTACAO DE ME RCADO

A literatura académica recente sugere a exist@leiama relacdo forte e positiva entre a
inovacdo e a performance das organizacdes, con@eta ao nivel da inovacdo de
marketing e da orientacdo para o mercado (Han, &i@rivastava, 1998; Shergill e
Nargundkar, 2005; Lowt al, 2007; Mohr e Sarin, 2009). A este proposito,dsik Ferrel
(2000), referem que o marketing e a inovacdo dmesti 0s principais potenciadores do
crescimento econdmico e sdo 0s maiores compondatkyantagens competitivas das

empresas.

Uma das questfes que naturalmente surge peraetec@#exto, consiste em perceber

como os factores - a orientacdo de mercado e aagdov - podem influenciar
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conjuntamente a performance da organizacéo, pedosguevela pertinente analisar, por
um lado o papel da orientacdo de mercado na peafarendas empresas, nomeadamente
enquanto facilitador ou inibidor desta e, por outs inovacdes, particularmente das

inovacdes de marketing, como resultado de umanpesafice superior das empresas.

Nos ultimos anos verificou-se um aumento considdrado numero de estudos
relacionados com o conceito de “orientacdo de rdefcéconf. Narver e Slater, 1990;
Jaworski e Kohli, 1993; Slater e Narver, 1994; Haral, 1998; Shergill e Nargundkar,
2005; Chou, 2009).

De acordo com Narver e Slater (1990), Slater e &afi©94) e Jaworski, Kohli e Sahay
(2000), a orientacdo de mercado pode ser defimtdaasdptica de cultura organizacional
que, de um modo eficaz e eficiente, proporcionapmtamentos necessarios a criagdo de
valor para os compradores e, simultaneamente, m®nnma melhoria da performance do
negocio, tornando-se, por isso, num factor pringrdla organizacdo, potenciando
vantagens competitivas sustentaveis. No entantoiagdo de valor superior para 0s
compradores leva a que a organizacéo, tenha ddesworcontinuamente as necessidades
dos compradores, as capacidades dos concorrentase,opor sua vez, pressupde um
esforco integrado de todos os recursos da orgatzaem como 0os empregados de todos

os departamentos.

Com base na definicdo apresentada, os autoresfichmttrés componentes principais da
orientacdo de mercado, sendo que qualquer um dehas presente a geracdo de

inteligéncia e a posterior disseminacgao por todeganizacao:

1. Orientacdo para o comprador pressupde 0 conhecimento do conjunto de
compradores da empresa de modo a criar valor sugEmra os mesmos, mediante
uma predisposicdo continua da empresa para resp@wdesuas exigéncias,
excedendo as suas expectativas, 0 que promoveista@o total. A criacao de
valor pode ocorrer de dois modos distintos: atral@sncremento dos beneficios
em relagdo aos custos suportados ou pela diminuiQdocustos suportados em
relagéo aos beneficios adquiridos.
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2. Orientagdo para os concorrentesenquanto conjunto de capacidades e estratégias,
de curto e longo prazo, utilizadas pela empresa @®bseus concorrentes,
permitindo-lhe, entre outras coisas, identificarpositos fortes e 0s pontos fracos
de cada um, de modo a ser possivel uma resposti rd@p accoes dos mesmos.
Dada a importancia desta componente estratégiqgerthente que a empresa
identifique antecipadamente 0s seus concorrent@masomo a tecnologia que
estes tém para oferecer ao mercado e ainda o ciEmpeepresentar para 0S

consumidores enquanto uma alternativa potencial.

3. Coordenacao inter-funcional segundo a qual a utilizagdo dos recursos da
organizacao, incluindo a informacao acerca dos cadgpes e concorrentes, deve
ser feita de um modo coordenado para possibilitaiagéo de valor superior para o

target de compradores. Entre outros aspectos, € necessarialinhamento das
areas funcionais e a criacdo de dependénciasestas

Em suma, os trés componentes da orientacdo de doecompreendem as actividades de
recolha e disseminagao da informagéo do mercadsua aoordenagéo na criagdo de valor
para os compradores, sendo que a necessidadeodeagéio do mercado se assume como
particularmente importante para as inovacdes basead conhecimento cientifico e
técnico (Drucker, 1985). Adicionalmente, as actidés inerentes a orientacdo de mercado
sdo focadas em diferentstakeholders como os concorrentes, vendedores, potenciais
associados e reguladores (Hills e Sarin, 2003).

Perante o exposto, e segundo Shergill e Nargur{@dkfb), pode-se afirmar que a filosofia
da orientacdo de mercado centra-se em: (i) conleatoracerca do desenvolvimento dos
mercados; (ii) partilha da informacéo relevanteestddos os intervenientes no mercado; e
(i) adaptacdo da oferta as necessidades e pmnefas® dos compradores. Assim, a
orientacdo de mercado estabelece as habilidadess@@s relativamente aos elementos
organizacionais (compradores, concorrentes e fgngddernas) com impacto na
performance organizacional, pelo que todos os eltoeala organizacdo devem trabalhar
para um objectivo comum (Haxt al, 1998).

Narver e Slater (1990) defendem ainda que a ogéatale mercado depende de dois

aspectos fundamentais: (i) horizonte temporal dedoprazo, o que inclui tacticas e
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investimentos apropriados que impecam 0S concesedé ultrapassar a empresa em
termos de vantagens competitivas; e (i) geracdqmeeitos através de produtos e
servicos disponibilizados ao mercado. A proposéstel ultimo aspecto, Loet al. (2007),
referem que a inovagcdo e a orientacdo de mercagma@am o aumento de resultados
positivos para a empresa. No mesmo ambito, Kobaveorski (1990) e Jaworski e Kohli
(1993), identificaram como principais, 0s seguimeggiisitos da orientacdo de mercado:

1. Organizagdo, que gera a inteligéncia de marketog wista a satisfacdo das

necessidades dos actuais e futuros compradores;

2. Disseminagéao dessa inteligéncia entre os departamda organizacdo, de modo a

responder efectivamente as necessidades do mercado;

3. Conformidade organizacional.

De acordo com Kohli e Jaworski (1990), a inteligghde mercado contempla a
antecipacdo das necessidades e preferéncias dgsaclmres e envolve uma andlise dos
varios factores de mercado, como o0s regulamentogerigamentais, tecnologia,

competidores, entre outros factores.

Efectivamente, através da inteligéncia de mercadempresa detém a capacidade de
detectar antecipadamente as necessidades e dedegpsconsumidores face aos
concorrentes, sendo possivel estabelecer uma oelagiicua entre a empresa e o
mercado, na medida em que € primordial para a eapetender e satisfazer as

necessidades e desejos evidenciados pelo mercado.

Todavia, a orientacdo de mercado pode assumiredifes formas, dependendo estas de
factores como a natureza do produto ou servicgodibilizar, da procura dos potenciais
compradores, do tamanho das empresas ou aindgedaittade competitiva, embora tendo
sempre subjacente a inovagcdo como um dos aspeetdsis da criacdo de valor,
promovendo assim a relacédo entre orientacdo deadereperformance organizacional, tal
como ilustra a Figura 4.5 (Slater e Narver, 199dn &t al, 1998; Shergill e Nargundkar,
2005):

61



Figura 4.5 - Papel da Inovacédo na Relacédo Orientagale Mercado e Performance
Organizacional
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Fonte: Hanet al.(1998: 32)

De acordo com Haret al (1998), existe uma estreita relacdo entre a t@géo de
mercado, a inovacdo e a performance organizacidgeajo também este facto sido
comprovado pelos estudos de Deshpandé, Falley est&/efl993) e Lukas e Ferrell
(2000). Ora, de acordo com a figura, a orientagimedrcado, da qual fazem parte os trés
itens indicados (orientagdo para o comprador, @@&® para 0S concorrentes e
coordenacdo inter — funcional), é conducente deaigéo organizacional, que pode ocorrer
a dois niveis: técnico e administrativo. Segundon&apour (1991), a inovacdo técnica
ocorre tipicamente nos produtos, servicos ou psaosesecnoldgicos, enquanto que a
inovagdo administrativa contempla toda a estrutun@anizacional e sistemas

administrativos.

Para Haret al (1998) a inovacao tem também um papel de meddal@rocesso, que se
coaduna com o aumento da performance organizacist@E, potencia o crescimento e o
aumento dos resultados da empresa, podendo meshong@ prazo, representar um

investimento para a organizacao.
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Todavia, Lukas e Ferrell (2000) alertam para oofatd grau de inovacgéo variar com a
maior ou menor orientacdo de mercado, pelo queléstea pode ter um efeito positivo ou
negativo sobre a inovacdo. Neste ambito, admitguseas empresas demonstram maior
tendéncia para lancarem produtos enquanto cépientacdo de outros, adoptando as
ideias e tecnologias ja implementadas no mercagtmadp estdo mais orientadas para 0s
concorrentes e menos para 0os compradores. De ura owoodrario, revelam uma maior
apeténcia para a inovacdo como resposta a lacomasmtado quando sdo mais orientadas
para os compradores e menos para 0s concorremestriadior Enfase na orientacdo para o
comprador potencia a introducédo de novos produtosi@rcado e, simultaneamente, uma

reducdo do numero de produtos copiados e imitados.

Para autores como Lukas e Ferrel (2000) e Mohrie §009) é importante estimular os

préprios compradores a sugerir novos produtos eunleain em mente e que considerem
tecnologicamente possiveis de desenvolver e exe@daque Slater e Narver (1998) e
Mohr, Sengupta e Slater (2009) acrescem que aseseagrpodem elevar as suas
capacidades de inovacdo se aprenderem a compleénosnilastrumentos de pesquisa de
mercado tradicionais com o recurso a metodologig#em®cas mais desenvolvidas, como,
por exemplo, entrevistas em grupos de foco, obggovado comportamento dos

compradores e experimentacdo do mercado, revekstds um factor critico de sucesso

da propria inovacgao.

Contudo, subjacente a todo o relacionamento “a@&d de mercado — inovagao —
performance” estdo também factores de ordem extewraeadamente ambientais, que
podem condicionar os efeitos da orientacdo de meroa performance organizacional,
surgindo sob a forma de turbuléncias. Ora, a térmi& no mercado e na tecnologia
deriva, respectivamente, da heterogeneidade néerémeias e gostos dos consumidores e

das industrias tecnolégicas irresollveis (ldaal., 1998).

N&o obstante, quando a turbuléncia de mercadovadse apenas a coordenacao inter —
funcional consegue ter uma influéncia positiva eadrinovacao, na medida em que, de
acordo com Gatignon e Xuereb (1997), quando a g#@vavaria com a orientacado de

mercado, tal efeito depende do nivel de incertexgrmcura, sendo esta um aspecto
especifico da turbuléncia do mercado. Para osesjtee a procura for incerta, a orientacéo

para o comprador é preferivel, uma vez que a @géot para 0 concorrente pode ser
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prejudicial para a inovacao e performance. De omtodo, quando a procura é previsivel,
uma orientacdo para 0s concorrentes tem um efgierior sob a performance inovadora.
Neste contexto, a inovacdo impde-se como um meidilde a turbuléncia ou incerteza

provocada pela envolvente externa (leaal, 1998).

Porém, e adicionalmente a turbuléncia, sdo conagaoiditras barreiras ao processo de
orientacdo de mercado, tendo as mesmas sido @datams estudos de Felton (1959),
Messikomer (1987), Kelley (1990), Jaworski e KqhB93), Slater e Narver (1995), Harris
(1999), entre outros. Assim, Felton (1959), pornesie®, identificou como potenciais
obstaculos ao desenvolvimento da orientacdo deadhera inexperiéncia dos empregados
da organizacdo, que ndo compreendem as implicac@esomplexidade da orientacao, a
integracdo incompleta das funcdes organizacioadeta de habilidades administrativas e
0 abuso da posicdo hierarquica. Por sua vez, K&ll890), referiu a propensdo dos
empregados para resistirem as novas orientacOedégitas, tacticas e planos. Ja para
Messikomer (1987), a principal barreira ao desennanto da orientacdo de mercado sao
0s valores, as crencas e as pretensdes da orgamipague vai ao encontro do referido por
Slater e Narver (1995), para quem a cultura e meclorganizacionais constituem um
impedimento a orientacdo de mercado.

De outro modo, Harris (1999), define também baasea orientacdo de mercado, embora
mais evidenciadas na estrutura organizacional, adareente a resisténcia ou inadequacéo
dos sistemas implementados e dos processos criddasiesma linha, Jaworski e Kohli

(1993), referem os sistemas, a centralizacdo exeeds funcdes e a falta de associacéo

entre ambos.

Para além do que j& foi exposto, € essencial analsnbém a orientacdo de mercado
segundo uma optica de pro-actividade, isto €, eriquaeio utilizado pelas empresas para
diagnosticarem e agirem sobre episédios futurostaNknha, Day (1994), refere que a
orientacdo de mercado ndo serve apenas para deemaicessidades actuais do mercado,
bem como as capacidades detidas pelas empresas,sobastudo para antecipar
necessidades e capacidades futuras. Tal facto Bétanconfirmado por estudos mais
recentes como Narvet al. (2004), Atuahene-Gima, Slater e Olson (2005), Q2009) e
Mohr e Sarin (2009), segundo os quais a orientdedmercado deve ser mais reactiva e

proactiva, isto é, deve procurar conhecer e satisfas necessidades latentes dos
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compradores e, com base nelas, criar oportunidaadesprovidenciem um valor para o
comprador, que a partida este desconhece.

Em conclusédo, importa referir que a orientacdo dacado facilita a inovacdo na
organizacdo e influencia positivamente a sua padoce, sendo a inovagdo uma
componente vital desta ultima (Chou, 2009). Tal coaferem Jaworski e Kohli (1993) e
Slater e Narver (1994), a orientacdo de mercaddeauia assim um processo algo
complexo, mediante o qual se vinculam instrumenéosrecursos utilizados pela
organizacdo para promover a sua performance atrdaésnovacdo, constituindo a
orientacdo de mercado, de acordo com Narver er§E80), o coracdo da gestdo e da
estratégia do marketing actual. Uma forte oriemdadg& mercado constitui assim uma das

fontes mais férteis de ideias para a inovacao (Mdbarin, 2009).

4.5. MODELO DE INOVACAO BASEADO NA INOVACAO ABERTA

O modelo da inovagdo aberta constitui o novo pgradi da gestdo da inovacao
(Chesbrough, 2003; Gassmann, 2006), representanddos modelos de inovagdo mais
recentes, tendo surgido ja no século XXI, comoasispa algumas limitacdes evidenciadas

por um anterior modelo, designado de modelo desigé@w fechada.

O modelo de inovacao fechada, tradicionalmentecaqhti as grandes empresas, evocava
gue as vantagens competitivas das empresas pravidbadesenvolvimento interno de
actividades de 1&D, comummente aplicadas na criag@onovos produtos (West,
Vanhaverbeke e Chesbrough, 2006), pelo que osgosjee investigacdo desenvolvidos e
comercializados resultavam necessariamente de sagpcem elevados investimentos em
I&D, que assim exploravam capacidades estratégitamas e, como tal, afiguravam-se
como uma imponente barreira aos potenciais conteseque desejavam entrar no
mercado (Chesbrough, 2003; Hemphill, 2005).

Como resultado, as empresas mais limitadas em sededinanciamento interno de I&D,

encontravam-se também em desvantagem competigiagpe facilmente tenderiam a ser

ultrapassadas pela concorréncia, uma vez que aslegraempresas, com elevadas
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capacidades de 1&D e activos complementares, potfiaiimente sobrepor-se as rivais de
menor dimensao (Teece, 1986; Smith, 2004).

Acresce ainda que, produto da modernizacéo e @gtalgab da economia actual, da grande
intensidade tecnoldgica e dos novos modelos démestle conhecimento, estabeleceram-
se todo um conjunto de condi¢cdes que favoreceralaspontar do modelo de inovacao

aberta, entre as quais, 0 aumento da mobilidadealgsos humanos qualificados e com
grande propensdo para a difusdo do conhecimerg@gpansdo de capitais de risco e 0
aumento da disponibilidade de recursos tecnologioanercado (Chesbrough, 2003; West
et al, 2006). Com efeito, as empresas ja ndo podenmainper conta e risco proprios,

sentindo antes a necessidade de se envolveremadinaprde inovacao alternativas.

Perante o exposto, pode-se definir o modelo deagiv aberta enquan¢aiso intencional

de inflows e outflows de conhecimento externo catjectivo de acelerar a inovagao e a
expansdo de mercados para a utilizacdo interna aleswvacao» (Chesbrough,
Vanhaverbeke e West, 2006: 1), permitindo a cog@erantre empresas concorrentes, na
medida em que se verifica uma maior transferéneiaedursos e ideias, com vista a

concepcao de solugdes conjuntas (Chesbrough, 2008).

O modelo de inovacéo aberta parte do pressupost@ione as empresas e 0s mercados
existe uma relacdo econdmica, potenciadora do delsémento e comercializagdo de
ideias, projectos e tecnologias, que ocorre arp@gtnflows e outflowsde conhecimento.
Os inflows de conhecimento ou d&exploracdo de tecnologia” compreendem as
actividades de inovacdo capazes de captar e banefias fontes externas de
conhecimento, de modo a melhorar a capacidade léggo@ actual (Vrande, Jong,

Vanhaverbeke e Rochemont, 2009), considerando-segusntes:

a) Envolvimento dos clientegue constitui uma das mais importantes alteraatoe
inflows de conhecimento, na medida em que os clientegsepiam nao apenas
adoptantes passivos da inovacao, mas sobretuddogesade ideias e alternativas
relativamente ao uso, as especificagfes técnicagratiuto ou desempenho do
servico, ou ainda no que diz respeito ao seu depgmitindo que as empresas
beneficiem com as suas ideias nas inovacdes ddsielaso (Von Hippel, 2005;
Vrandeet al, 2009).
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b) Redes de trabalho externascluindo todas as actividades inerentes a aqusca
manutencéo de ligacdes com fontes externas deakaptial, permitindo que as
empresas consigam rapidamente satisfazer as scessiades de conhecimento,
sem ter que despender tempo e dinheiro em demas@ gesenvolver o

conhecimento internamente (Chesbroaghl, 2006).

c) Participacdo externague constitui uma oportunidade potencial, uma vez g
colaboracdo é tanto mais vantajosa, quanto mai®ortamie for a tecnologia

utilizada para a empresa (Chesbrough, 2006).

d) Outsourcing de I&D, compreendendo a aquisicdo de conhecimento externo,
admitindo-se, portanto, que as empresas nao tédgesdnvolver, isoladamente, as
actividades de I&D, mas podem antes aceder a conbéetos circulantes no
mercado (Chesbrough, 2006).

e) Licencas de propriedade intelectuatravés das quais as empresas podem adquirir,
externamente, licencas de patentes, direitos deresutou marcas registadas,
beneficiando assim de oportunidades externas dag¢ao (Chesbrough, 2006).

Por sua vez, osutflowsde conhecimento, ottecnologia de exploracaqg” implicam a
realizacdo de actividades de inovacdo de modonarnqossivel o aumento e a melhoria
das capacidades tecnolOgicas existentes, paradalgfimites ou fronteiras da organizagéo

(Vrande,et al,, 2009), compreendendo trés actividades distintas:

a) Venturings respeitantes a implementacdo de novas empregastalas no
conhecimento internamente detido e, por vezes, dexte, correspondendo,
normalmente, a processossien-offe spin-out(Vrandeet al, 2009).

b) Licenciamento de propriedade intelectuabnstituindo uma oportunidade para as
empresas adquirirem mais valor para si, na medwlagee lhes possibilita um
rendimento extra, resultante do pagamento da legesegmpre que outras empresas

utilizam a propriedade intelectual (Gassmann, 2006)
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c) Capitalizacdo de iniciativas e conhecimentos dasirgos humanggertencentes a
varios departamentos da empresa, para além do taemmto de 1&D,
evidenciando-se tradicionalmente através do enwelnio directo dos
trabalhadores na inovacao, sugestbes ou concursaads de ideias, de modo a
capacitar o potencial inovador internamente defMan Dijk e Van den Ende,
2002).

Em sintese, o paradigma de inovacéo aberta precquz as empresas ndo podem realizar
todas as actividades de 1&D por si s6, mas témtigarepartido do conhecimento externo,
podendo este ser licenciado ou comprado. Assimunsieg Chesbrough (2003), as
empresas podem recorrer a ideias internas e egtarombinando-as posteriormente com

0S seus sistemas de gestdo de modo a criarem valor.

4.6. SINTESE

A partir do inicio do século XXI, tem-se registatdto aumento da complexidade no estudo
da inovacdo, em resultado do contributo de outmeEmsa estudo. Derivado de tal
enquadramento, a inovagcdo passou a ser concebida afgo que ocorre a todo o
momento, em todos 0s processos, entre diferenbgdds e em todo o mundo (¢t al.,
2007a).

Neste ambito, fruto da competitividade necessandmimerente a definicdo de inovacéao,
Tucker (2002) defende que a criatividade dos resutaimanos da empresa deve mais
uma vez ser explorada, pelo que todos os indivighamkem ser inovadores, tal como
evidenciado no modelo integrativo da inovacdo negarozacbes. De outro modo,
Rothewell (1992; 1994), alerta para a necessidadenaior flexibilidade, diversidade e
qualidade dos produtos, evidenciando o impactandaas tecnologias, na medida em que
estes apresentam ciclos de vida cada vez maissctate ao rapido crescimento do

mercado, o que é postulado pelo modelo da inovaggé®ado no conhecimento.

Embora pese a importancia dos factores tecnolégiemenciada, para Nelson e Winter
(1982), Christiansen (2000) e >at al. (2007a, b), a performance de uma empresa so se

concretiza se houver uma plena integracdo deste®rdéa com elementos néo

68



tecnolégicos, nomeadamente com a estratégia, araulb marketing e 0s recursos
humanos, tal como demonstrado pelo modelo da géstaloda inovacdo. Todavia, em
concordancia com o modelo da inovacdo baseaddergapdo de mercado, a performance
da empresa resulta de uma maior ou menor propguaiE a inovacao técnica e/ou
administrativa, dependendo do tipo de orientac@agjampresa adopte, concretamente ao
nivel do comprador, concorrentes ou inter-funciofiédn et al, 1998; Lukas e Ferrel,
2000).

Porém, os estudos mais recentemente desenvoleioio®, por exemplo os de Chesbrough
(2003, 2008), demonstram que uma boa performangeesarial tem subjacente uma
plataforma de ideias, projectos ou tecnologias,heoia e partilhada por todos os
concorrentes no mercado, com o foco na criacdo sndelvimento de solucdes

inovadoras conjuntas, o que é caracteristico doetoade inovagdo baseado na inovacéo
aberta.

Em conclusdo, conforme o exposto nos diferentesetosdverifica-se actualmente uma
intensificagdo da importancia dos factores poteloces da inovagdo, enquanto
determinantes da competitividade das empresasafaoemercado em constante mutacéo,
conforme indica Rothwell (1994):

» Dependéncia de estratégias de colaboracéo tecoalégle 1&D;

* Necessidade de redes estratégicas de trabalhowcastti

* Maior rapidez do mercado e desenvolvimento magsegfie dos produtos;

* Produtos que exigem estratégias de producéo egsaxenelhorados e integrados,

implicando uma boa politica de controlo total dalglade;
« Enfase na flexibilidade e adaptabilidade, esseneiadda a organizacao;

« Enfase na qualidade do produto e performance araecional.
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5. INOVACAO NO CONTEXTO DE MARKETING

A inovacdo assume-se como um dos aspectos maistanies dos estudos empresariais
desenvolvidos actualmente, fornecendo uma baseriampe para a compreensao da
evolucdo da economia global. De outro modo, corside, também, que o marketing
desempenha um papel importante no entendimentatéogda inovacdo, na medida em
que permite que esta, através do desenvolvimentoostes produtos e servigos, ou
eventuais alteracdes nos ja existentes, consigansaresposta efectiva as necessidades do
mercado, 0 que corresponde, por sua vez, ao olgeptincipal do marketing. Assim,
pretende-se, neste ponto, desenvolver a tematigzodacdo de marketing, bem como os

factores determinantes da mesma.

5.1. INOVACAO DE MARKETING

O conceito de inovagdo de marketing pode assuminénas formas como, por exemplo,
novos produtos de sucesso, com qualidade e coafearescida, programas de marketing
mais criativos, novas técnicas de vendas e mellpmdsrmances (Slater e Narver, 1994;
Atuahene-Gima, 1996; Chou, 2009). Ja Damanpourl{l@@fine inovacdo enquanto

geragcdo ou aquisicdo de um novo projecto, sistpol#jca, programa, processo, produto

ou servico, adoptado pela organizacdo, podendsestie caracter radical ou incremental.

Do mesmo modo, segundo o CIS 4 (2005) e o CIS 220@6), a inovagédo de marketing
consiste na execucdo de um novo conceito ou de nowa estratégia de marketing,
diferente dos métodos de marketing até entdo exéstena empresa, nao tendo sido, por
isso, usado anteriormente, contemplando alterag@eslesign ou na embalagem do
produto, na distribuicdo e promoc¢ao de produtoainda, na politica de precos, passiveis
de aumentar a penetracédo dos bens e servigos dasenmm mercado actual ou em novos
mercados. No entanto, o processo de pesquisa destingrinerente a inovagao, que
contempla os itens referidos, €, para Kotler (19idb) processo altamente complexo, que
exige um investimento intensivo em recursos téipotenciando, simultaneamente, um

risco elevado para as empresas.
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Por sua vez, Heunks (1998) e Shergill e NargundR&05) definem inovacdo de
marketing como uma inovagdo nos programas ou metddomarketing, incluindo os
quatro P’s de marketing: produto, preco, promocéseibuicdo. Na mesma linha, Harms
et al (2002), consideram a inovagédo como um novo eltamdm marketing-mix, capaz de
promover novas e evidentes vantagens para as exspes, de acordo com Chou (2009),
constituem o elemento central da diferenciacdo ®ugdarioridade da performance.

Da analise conjunta das definicbes propostas, teesple a inovacdo de marketing se
reveste da maxima importancia na compreensédo danaralos consumidores, na medida
em que um novo produto ou servi¢o € desenvolvida pan determinado mercado, onde o
trabalho, o valor potencial e o crescimento desseeado podem determinar o sucesso do

produto ou servico (Trienekepsal, 2008).

De acordo com as definicbes apresentadas paranositas de inovagéo e de inovacao de
marketing, observa-se que esta ultima s0 é pas$évecorrer nas inovacgdes tidas como
radicais ao nivel da cada um dos P’s de marketiagnedida em que apenas as inovacoes
radicais sdo susceptiveis de elevar os lucros erfarmance das organizagfes, embora
Heunks (1998) considere que os lucros ndo sao soitado imediato, sendo, portanto,
mais visiveis os efeitos ao nivel do crescimen&di@éncia da empresa. Deste modo, a
inovacdo de marketing consiste em mudancas radadaptadas pelo marketing da
organizacdo em cada um dos quatro P’'s de marketicgrendo, de acordo com 0s
estudos desenvolvidos por Heunks (1998), sobredindnivel das empresas mais jovens,
isto €, com menos de 10 anos de actividade. Negte@ Ray e Knight (1991) propdem
que a inovacdo ao nivel do marketing-mix possarecopreferencialmente, do seguinte
modo:

* Produta inovacao na identidade do produto, na embalagem posicionamento
no mercado;

* Preca desenvolvimento de uma estrutura de precos deormaodonduzir a um
retorno predeterminado do investimento realizadmtemplando, no entanto,
descontos para segmentos chave do mercado ou pamdeg quantidades de
compras;

* Promocao inovagdo num mix composto peldirect-mail demonstragdes do
produto ou servico e publicidade, que devem sestaotemente actualizados,
contendo informacdes detalhadas acerca do produims, devendo ainda
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responder as solicitagbes dos consumidores. O tolgedeste mix passa por
aumentar a familiaridade com a tecnologia incomg@rao produto/servico e por
construir uma imagem credivel para 0 mesmo;

» DistribuicAa inovacéo predominantemente ao nivel da informag&acompanha
o produto/servico, que deve ser acompanhado deriasatgditadas e publicadas

acerca do mesmo.

Estabelecendo uma ligacdo entre a orientacdo deadwere a inovacdo de marketing,
verifica-se que a inovacgao, na optica de Kim e Magie (1997), pode ocorrer em trés
niveis distintos: (i) nivel do produto, que corm@sge ao produto fisico; (ii) nivel do
servigo, suportado em fontes como a manutencadgseate apoio ao comprador, garantia
e formacao dos distribuidores e retalhistas; rfijel da entrega, que inclui a logistica e os
canais utilizados para a entrega do produto ao dop Estes aspectos explicam em
grande parte a performance das empresas, na medidgue é o valor da inovacao ao
longo dos diferentes niveis, que estabelece aedifer entre organizacdes de elevado e
baixo crescimento, sendo que o valor enunciadoeaguia muito mais do que as grandes
ideias e €, sobretudo, focado nas solucdes praxsielos compradores, proporcionando,

assim, grandes quantidades de valor aos mesmos.

Todavia, o valor da inovacdo nao deve ser excloswvde focado na concorréncia.
Cumulativamente, privilegia-se uma analise intedaaorganizacdo, ao nivel dos seus
pontos fortes e pontos fracos, da qual devem eescliiras vantagens competitivas, que
devem ser tidas como conducentes de valor supefiorsG para os compradores, mas
também para a organizacdo, nomeadamente, em telenogstos mais reduzidos. Deste
modo, com base no valor da inovacgéo, acredita-eeaqgrande maioria dos compradores
conseguem estabelecer diferencas entre as orgaeszagie oferecem um maior ou menor
valor ao mercado, sendo que as primeiras apresemamres possibilidades de
crescimento nos negécios (Kim e Mauborgne, 1997imidat al, 2002).

Para Ray e Knight (1991), o valor da inovacdo @eram grande medida, do grau de
tecnologia incorporada, sendo este tanto mais @egaanto maior for o contributo da
tecnologia para a criagcdo e desenvolvimento despradutos; o sucesso destes depende,
também, da segmentacdo de mercado efectuada e sttaségas de diferenciacéo

utilizadas. A este proposito, Waarts (2005) defegde os maiores propulsores de
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inovacao sao as novas tecnologias, que alteramnalécées do mercado e accionam novos
grupos de consumidores com diferentes necessidiElepnsumo. Neste ambito, e de
acordo com o autor, a principal tarefa do marketiogsiste em criar uma fonte nova e
inovadora de fornecimento, baseada nessas neassid@onjuntamente, Maciariello
(2009) refere que o grande objectivo da inovacawsiste na criagcdo de novos mercados
para a organizacao, na medida em que sao poteaciatgas expectativas, estabelecem-se

novos padrdes e novos modos de satisfacdo do noeaban

N&o obstante, de acordo com Hamhsl (2002), o custo da inovagéo sobrepde-se, muitas
vezes, ao valor da inovacao e insurge-se como essiposto decisivo da sobrevivéncia
da inovacdo. Ainda assim, num momento como o gctmlque prevalece a tendéncia
para a diminuicdo da diferenciacdo dos produtehiaze do sucesso passa por melhorar a
compreensdo da procura do mercado, bem como o dem@mo claro das suas
necessidades, de modo a que os beneficios pa@ssneidores sejam hierarquicamente
superiores aos custos da inovacdo para a empragmde-se, por isso, uma analise
segundo a Optica da relacdo custo — beneficio. iD@gulta, naturalmente, uma clara

relacdo entre inovacao, o proposito do marketiogpapel do consumidor/comprador.

Neste seguimento, Drucker (1973; 1999) refere quoeiraeiro proposito do marketing,
concretamente no ambito da inovacdo, ndo € apesradely mas antes compreender o
consumidor, pelo que o conceito de marketing dewearfse principalmente na
determinacao das necessidades e desejos do cons@md promocao da sua satisfagéo a
longo prazo, na medida em que as empresas inicdamas necessidades reais e com 0s
valores dos compradores e consumidores. Uma empéesaode, portanto, ser definida
em termos da existéncia de compradores, produtosreados, mas antes em relacdo as

necessidades que pode efectivamente satisfazer.

Os principios da inovacdo de marketing sdo, porsegméncia, focados nos recursos
externos da organizacdo, nas oportunidades do dmernas compradores, na tecnologia,
nos concorrentes e nas alteragdes ao nivel dduratrivalores da sociedade, entre outros
factores, pelo que os resultados, nomeadamentembibodda satisfagdo dos compradores,
rendimentos obtidos e lucros, dependem do éxitapliaacdo das habilidades e praticas

laborais (Maciariello, 2009).
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Dos trabalhos dos autores apresentados, depreergleesas inovacdes constituem a base
de sucesso das empresas e do mercado, sendo guggparset al. (2002), o crescimento
duradouro e sustentavel da economia sO pode ocegrers empresas disponibilizarem
constantemente novos produtos ou servigcos, pelodgwem ser potenciados o0s seus
investimentos em I&D, o que, de acordo com Heurdk®98), depende, em grande parte,
da cooperagdo com outras empresas e do acessor@aagéio externa. Tal como refere
Chou (2009), as maiores inovacdes podem resultaragnagens competitivas e retornos

financeiros superiores para as empresas.

Neste horizonte, a inovacdo de marketing pode sgtomelevante no desenvolvimento
futuro dos mercados, conquanto, para isso, tenbaagpeitar dois requisitos essenciais:
contacto directo da empresa com o cliente e posoento orientado para a competicao.
Relativamente ao primeiro aspecto, os clientestitoas, desde logo, os elemenfmgot
aquando dos testes do novo produto ou servico, ge® a condicdo de satisfacéo
demonstrada a priori condiciona todo o planeamesiti@tégico da empresa. Logo, a ideia
inovadora deve resultar num continuo de satisfdgacliiente e numa imagem positiva da
empresa. No que diz respeito ao posicionamentevea as constantes mudancas do
mercado, a sua importancia deve ser permanenteimergenentada, na medida em que s6
as empresas que contribuirem com solu¢cBes conssutonseguem expandir 0 sucesso a

outros mercados (Harnes al, 2002).

Ainda assim, para que 0 sucesso supra-menciongdousea realidade €, também,
necessaria a aplicacao das ferramentas de marketimgpovacao, principalmente no que
diz respeito a comunicacdo e a cooperacdo. Oradgrparte dos estimulos a inovacao
surgem a partir de comunicacfes informais entreadaboradores da empresa ou até
mesmo entre estes e os clientes, pelo que tamloéaparacdo deve ocorrer entre todos 0s
actores implicados na inovacao, com a vantagens@deede que tal acto facilita, desde
logo, a aceitacdo da inovacdo pelo mercado. Nanenté certo que a comunicacao, ao
contrario da cooperacdo, ndo tem que ser necassata regular nas fases iniciais do
processo de inovagdo, mesmo que, com 0s deseneoldm subsequentes, se deva
transitar para uma maior constancia de contactmgjug deriva, também, a caréncia de
informac&o com um caracter mais estruturado, deonzodhinimizar os custos de uma

comunicacao supérflua (Harresal., 2002).
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A tudo isto, acresce que, durante todo o0 procegss@aimnunicacdo e cooperagédo, a
informacdo ndo deve surgir apenas em sentido higcar descendente, antes, ao longo de
uma rede de contactos, dado que, actualmentejslegam as decisdes tanto ao nivel

vertical, como horizontal, envolvendo, por isso,aucomplexidade de actores e sistemas,

ao longo de todo o processo de inovacao.

Por sua vez, o processo de inovacgao, de acordddaomset al. (2002), divide-se em seis
fases distintas, tal como o proposto na Figura &uk diferem entre si em termos de
estratégias de comunicacdo e cooperacdo, a sapepertepcdo do problema; (ii)
brainstorming; (iii) seleccdo e avaliagdo da ideia; (iv) desewivoénto da estratégia; (v)

desenvolvimento operacional; (vi) lancamento eg@osamento.

Figura 5.1 - Processo de Inovacéo de Marketing
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Fonte: Adaptado de Harmset al (2002)

Perante os pressupostos do processo de inovacAmriteting apresentado, tem-se que
cada fase varia em termos de custos de marketiagneldgicos, prevalecendo sempre o
contacto directo dentro da empresa, nomeadamenpte, ddpartamentos técnico, de
marketing, financeiro e de 1&D, e desta com o m#scacomummente representado na
figura do potencial cliente.

Em sintese, a inovacdo de marketing resulta de tamo conjunto de alteracdes

introduzidas pela empresa ao nivel da estratégépdns e programas de marketing,
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passiveis de produzirem um elevado grau de difexgdic da empresa no mercado e,

consequentemente, incrementar a sua performance.

5.2. DETERMINANTES DA INOVACAO DE MARKETING

A habilidade para gerar com sucesso uma variedaderatutos e servicos, com uma
excelente relacdo qualidade - preco e encontraasfmrmas de os comunicar e distribuir,
é vital para muitas organizac¢des, uma vez quetardagsdo das actividades de marketing é
um factor essencial para que as mesmas se adagtemudancas do mercado e da
envolvente, as novas tecnologias e antecipem a&saos concorrentes. Todavia, de
acordo com Hardy e Dougherty (1997), a inovacasta ®ivel requer que se privilegiem o
acesso ndo so a recursos da prépria organizag@o, teanbém a recursos externos, o que
torna, desde logo, a inovacdo de marketing numepsac complexo de resolucdo de

problemas da empresa.

Perante o quadro conceptual exposto no ponto 5.preleente trabalho e ainda que a
inovacdo de marketing seja uma area muito receet#ica-se ja alguma preocupacado dos
autores em identificar e definir factores determiea da inovacdo de marketing,
integrantes quer dos recursos internos da orgaiozagier dos recursos externos a esta.
Nestes termos, e relativamente a primeira situagt@ervem-se, por exemplo, os trabalhos
de Ray e Knight (1991), Waarts (2005) e Maciarid@®09), que identificam, como
determinantes da inovacao de marketing, o graeawlogia incorporada e as actividades
de marketing desenvolvidas. No que diz respeito fac®res externos, Heunks (1998)
privilegia a cooperacdo como principal determinandi® capacidade inovadora de
marketing das empresas, enquanto que Drucker (1B939) e Harmset al. (2002)
destacam a analise das oportunidades de mercddodiela sob a forma de actividades de
1&D.

A partir da revisdo da literatura efectuada nostgmranteriores, constata-se que a
capacidade inovadora € influenciada por um vastongplexo niumero de factores, tanto
internos como externos as empresas e organiza@8dsctores explicativos da inovacao
nao se esgotam nos referidos nesta investigacdudn pretendendo analisar o processo
ao nivel empresarial e considerando a revisaaeatiura efectuada, este trabalho destaca
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um conjunto de factores internos e externos a esapgeie podem influenciar a sua
capacidade inovadora, ao nivel de marketing, noareadte:

» Capacidade tecnoldgica;

» Actividades de investigacao e desenvolvimento (I&D)ovacao;

* Actuacéo de mercado;

» Cooperacao;

* Dimenséao da empresa;

» Actividades de marketing;

» Apoio financeiro publico.

Deste modo, acrescem novos factores aos propassosstudos referenciados, sendo que,
de acordo com as abordagens de analise distitavasovacao (abordagem de redes e das
relacdes inter — organizacionais e abordagem ds@¢nse considera que estes factores
afectam de um modo integrado e sob a forma deangées, a inovacdo de marketing,
possibilitando, igualmente, o estabelecimento dacdes da empresa com o meio
econdmico, social, politico e legal. Por tudo istssume-se como principal propésito deste

ponto a exposic¢do individual de cada um dos fasteneimerados.

5.2.1. Capacidade Tecnoldgica

A capacidade tecnoldgica constitui um importantetdia propulsor da inovacdo das
empresas, na medida em que € um veiculo fundampatal a obtencdo de novos
conhecimentos, estimulando, por isso, a aprendizagrna dos recursos humanos, bem
como a exploracdo de conhecimento externo. NestBt@nmassume-se que as empresas
detentoras de maior capacidade tecnoldgica estds prapensas a assimilacdo e
reproducdo de novos conhecimentos obtidos atraeesfodtes externas, pelo que
apresentam uma capacidade mais elevada para ovdesmento de inovagcdes (Hofman,
Parejo e Bessant, 1998; Romijn e Albaladejo, 2002).

De acordo com Romijn e Albaladejo (2002), por cafme tecnoldgica entende-se o
conhecimento, as capacidades e aptiddes necessd@iriassimilacdo, adaptacdo e
modificacdo de tecnologias existentes ou o desemwehto de novas tecnologias. Dado

gue a capacidade tecnolégica tem inerente o estimmaprendizagem e o desenvolvimento
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de conhecimento, Hofmaet al. (1998) e Romijn e Albaladejo (2002), considerara gsta
varia proporcionalmente a formacéo e qualificacéidotica de trabalho das empresas, isto
€, quanto mais qualificadas forem os recursos hamaas empresas, mais aptas se
encontram para melhorar as tecnologias existentepapa criar e desenvolver novas

tecnologias.

Em conformidade com o referido, também o modelegrativo da inovacdo nas
organizacdes, desenvolvido por Tang (1998) e o hoda inovacdo baseado no
conhecimento, proposto por Johannessel (1999), enfatizam o papel dos recursos
humanos da organizacdo. De acordo com o primeirdelap quanto mais habilitados
estiverem o0s membros da organizacdo em termos @gividade, inteligéncia,
aprendizagem e treino, mais apta se encontra aipegdo para a concepcao e execucao
de projectos inovadores. Ja no que diz respeitanadelo da inovagdo baseada no
conhecimento, a tonica recai sobre a transformaigiacconhecimento pelos recursos

humanos, no sentido de serem facilitadores dedqatocesso inovador.

Conclui-se, pois, que a capacidade tecnologica rdpresa depende da formacdo e
qualificacdo dos seus recursos humanos, estandzxtatimente relacionada com a
capacidade inovadora da empresa, conforme comprosastudos de Silva (2003), Silva
e Leitdo (2007) e Guijarret al. (2009).

5.2.2. Actividades de Investigacéo e Desenvolvimer(i&D) e Inovacéo

As actividades de I1&D e de inovacdo envolvem todtrabalho criativo da empresa,

desenvolvido com o objectivo de aumentar a sua bdaseonhecimento, assim como a
utilizacdo desse conhecimento em novas aplicac@esno, por exemplo, no

desenvolvimento de novos produtos ou processosoameathoramento dos ja existentes
(CIS 4, 2005). As actividades de 1&D, de caractasional ou frequente, podem ocorrer a
dois niveis distintos (CIS 4, 2005): (i) internmngpreendendo as actividades de 1&D
desenvolvidas dentro da empresa, bem como os pnoeeids e preparacdes técnicas
empregues na implementacdo de novos produtos eegs@x ou na melhoria dos ja
existentes; (ii) externo, através da aquisicdoeteigos de I&D e de equipamento técnico

e tecnoldgico a outras empresas e a entidadesasiidiprivadas.

78



Com base no exposto, pode afirmar-se que as adizsdde I1&D sédo provaveis de afectar
a capacidade de inovacdo de marketing das empreaaspedida em que visam a

concepcao e desenvolvimento de novos produtosgesrgu processos ou a introducao de
melhorias substanciais nos ja existentes, de mosder gpossivel uma superioridade no

mercado, tal como o evidenciado no modelo da irvadperta.

Todavia, para que o processo de desenvolvimentmdes produtos decorra conforme o
descrito, requer-se que a empresa detenha umadagaacrescida de detectar e absorver
inputs do mercado, nomeadamente sob a figura de conhatsheu informacdes, de
forma a conseguir geramutputsproveitosos, isto €, bens capazes de forneceltadss
positivos em termos de rentabilidade e performami@eempresa (Autio, Sapienza e
Almeida, 2000; Harris e Li, 2009). Conforme refer€when e Levinthal (1990: 128) «...0
conhecimento prévio relacionado confere uma capdeidle reconhecer o valor de novas

informacdes, assimila-lo e aplica-lo para fins conags».

Assim, uma empresa com maior capacidade de idsmtife reter informacbes e
conhecimentos no mercado, apresenta uma supederidam conjunto de recursos,
nomeadamente (Cohen e Levinthal, 1990; Tsai, 2001):
e capacidade de aprendizagem,;
» competéncia para realizar actividades de 1&D endedacao de caracter interno e
externo;
» capacidade de assimilagéao e reproducao de novbgdarentos;

* concepgéao e desenvolvimento de inovagodes.

Conforme o evidenciado, o desenvolvimento de afznkes de 1&D tem reflexos directos
na capacidade inovadora de marketing das empresage € confirmado nos estudos de
Tsai (2001), Masso e Vahter (2008), Frenz e leitle& (2009), Harris e Li (2009), entre

outros, na medida em que a uma maior capacidadabsiercdo de conhecimentos e
informacBes, estd associada uma melhor aplicac@iss=mina¢do do conhecimento
adquirido em inovagBes comercializaveis. Por sua, & difusdo do conhecimento
associado a inovagao tem como objectivo Ultimo oratha performance e a produtividade
das empresas, transformando os investimentos faticactividades de 1&D, em inovacgdes
de éxito (Veciana, 2006).
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5.2.3. Actuacéo de Mercado

A actuagdo de mercado, como conceito derivado tantagdo de mercado, define o
caminho estratégico da empresa, enquanto factoengiatlor de superioridade
organizacional e vantagens competitivas sustersageigundo trés Opticas possiveis -
comprador, concorrentes ou inter-funcional - tainooo apresentado no ponto 4.4. do
presente trabalho. No entanto, qualquer uma dastdres sugeridas tem subjacente o
pressuposto de que a empresa depende do nivel adeirgpre da capacidade de
identificacdo e resposta as necessidades e deBEjaseus clientes, nomeadamente, com
produtos ou servigcos novos no mercado. O mesmaf@droado pelo modelo interactivo
de inovacgéao, exposto no ponto 3.3.1., segundo lp geambinacao entre as oportunidades
cientificas e tecnoldgicas da empresa e as neeglesidecondmicas emergentes do

mercado e da sociedade contribuem para a inovagao.

A uma escala global e face as condicdes do mergamogadamente, 0s requisitos e
exigéncias cada vez maiores dos consumidores, pegas tém a necessidade de inovar,
caso contrario, correm o risco de serem ultrapassa@los seus concorrentes e, em
consequéncia, afastadas do mercado. Day (1994)rier P® Stern (2001) referem,
inclusive, que a capacidade de identificacdo dasssédades dos clientes dos mercados
locais pode ser tida pelas empresas como formatdeipar as necessidades de clientes de
outros mercados, nomeadamente internacionais, ensbater e Narver (1995) considerem
que, por vezes, a cultura e o clima demasiado goxae algumas organizacbes possam

constituir um impedimento a orientacdo de mercadoanperspectiva externa.

Recentemente, Chou (2009) e Mohr e Sarin (200@pnteeceram que a actuacdo de
mercado pode constituir um instrumento reactiveoagtivo ao servico das empresas, na
medida em que pode ser utilizado numa O6ptica potispepara identificar necessidades
latentes nos diferentes mercados e, com base pelasitir a criacdo de producdes que
impliquem, por um lado, a sua satisfagéo e a caeseq oferta de valor ao comprador e,

por outro lado, o aumento da performance da orgad@no mercado onde esta presente.

Todavia, perante a diversidade de mercados, a smpeed de definir posicionamentos
estratégicos adequados, sendo que, de acordo carstudos desenvolvidos por Silva

(2003) e Harris e Li (2009), o posicionamento psde definido em termos de opcao
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geografica. Segundo o CIS 4 (2005) e Harris e DDEY, este posicionamento pode ser
determinado através da actuacdo da empresa aodeiveercados geogréficos internos e

externos.

O impacto da exportacdo nas actividades de inoyaefacionada com a presenca em
mercados externos, tem sido, de facto, muito ratlwgra literatura recente, sobretudo pela
influéncia directa que tem na competitividade ermscimento econdmico das industrias e
dos paises (Bernard e Jensen, 2004; Bernard, Reddachott, 2007; Harris e Li, 2009).
Segundo Harris e Li (2009), as empresas que pnatieatividades exportadoras
apresentam um conjunto de vantagens relativamentengpresas orientadas para o
mercado local, nomeadamente: (i) maior taxa deesol@ncia; (ii) indices mais elevados
de crescimento; (iii) maior produtividade; (iv) maivolume de capital intensivo; (v)
pagamento de salarios mais elevados; (vi) empregjs eficiente da tecnologia, a cuja
gestao estdo afectos trabalhadores mais qualicado

Conclui-se, que a actuacdo de mercado pode congiitu indicador da capacidade
inovadora das empresas, na medida em que estas adt@almente absorvidas pelo
fendmeno da globalizag&o, o que as obriga, em teoompetitivos, a modernizarem-se e
a acompanharem as tendéncias do mercado. Em tdemosirketing, essa inovacdo pode
reflectir-se, por exemplo, na melhoria do designeohbalagem e qualidade dos produtos e

em novos métodos de venda e distribuicdo (CIS @50

5.2.4. Cooperagéo

As empresas evidenciam cada vez mais a capaci@aa@ogtar novas tecnologias e novas
ideias desenvolvidas por outras organizagdes ecqrmeguinte, apresentam-se aptas para
se apropriarem de alguns dos retornos dai deriygdassibilitando, assim, 0 aumento do
investimento em novos conhecimentos, produzidosreaxiente atraves da cooperacao
entre diferentes actores (Cohen e Levinthal, 18&&ifmann e Todtlinh, 2001; Fritsch e
Franke, 2004; Masso e Vahter, 2008). Em resultadopvacédo ndo deve ser entendida
enguanto um acto isolado ou como produto de umoustor. Pelo contrario, constitui o
resultado de uma rede de trabalho conjunto e dpranesso de aprendizagem dinamica e

colectiva que prevé a interaccao entre a emprésdceum conjunto variado de actores,
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entre os quais, clientes, fornecedores, concoserntstituicbes de ensino superior e
instituicbes de investigacdo publicas e privadasndlval, 1992; Nelson e Rosenberg,
1993; Padmoret al, 1998; Kaufmann e Todtling, 2001; Poter e St2@®1; Tether, 2002,
Lundvall, 2007; Masso e Vahter, 2008; Silva e L&iZ009).

As redes de trabalho, por ineréncia, redes de Gefagociais, constituem uma das
caracteristicas mais importantes da inovacédo, rmhdaem que estabelecem um conjunto
de relacdes dos empresarios e da empresa com maidgsiuos, empresas ou instituicoes,
podendo incluir o intercambio de informacgdo, coiheato e experiéncias (Veciana,
2006). Associado ao conceito de cooperacdo em sedge também o depillover, que
corresponde ao trabalho conjunto em algo similam @antagens e beneficios para cada
uma das partes envolvidas (Griliches, 1992). Pamhlk (1969), Krugman (1999) e
Fritsch e Franke (2004),spillover constitui um importante factor na criagao de cobelc
para as actividades inovadoras, uma vez que asstreatre empresas e agentes
econdémicos com conhecimentos complementares teadgenar retornos mais elevados,

um maior numero de actividades inovadoras e, calesggmente, crescimento econdémico.

De um modo geral, as abordagens de inovagédo coadadedeterminantes para o presente
estudo enfatizam o papel dos relacionamentos @dersob a forma de cooperacao,
enquanto promotores e potenciadores da inovacaabédslagens de redes e das relacdes
inter-organizacionais indicam, pois, que as relagbeernas estabelecidas entre a empresa
e 0S parceiros externos possibilitam a troca danmicdo, materiais, recursos humanos e
conhecimentos, o que é fundamental para a inovalgimlmente, as abordagens
sistémicas da inovacao privilegiam as relacfesrmaxseenquanto meio de difusdo de
conhecimento, através de uma rede de interaccabedstida entre os parceiros, sendo
esse conhecimento exdgeno a empresa, que 0 precapéica internamente para gerar

outputsinovadores.

S&o ja varios os estudos que destacam os relacomasnexternos como determinantes da
capacidade inovadora das empresas. A nivel intemelc podem indicar-se, por exemplo,
os trabalhos de Fritsch e Lukas (1999, 2001), Kaafime Todtling (2001), Romijn e
Albaladejo (2002) ou Masso e Vahter (2008), queersgh a importancia dos
relacionamentos externos enquanto factores conthscde uma melhoria das actividades

de inovacdo das empresas, enquanto que a nivehahse destacam os estudos de Silva
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(2003) e Silva e Leitdo (2009), que concluem queradacionamentos externos estao
relacionados com a propensdo das empresas porasgpasa 0 empreendimento de

actividades inovadoras.

A cooperacdo entre a empresa e os diferentes paraeiternos (outras empresas do
grupo) ou externos (empresas ou instituicoes intgEes) pode ser definida enquanto
participacdo activa da empresa em projectos deagé@my conjuntamente com outras
empresas ou instituicbes, onde, pelo menos um doseips, retira contrapartidas
comerciais (CIS 4, 2005).

Segundo a definicdo de cooperacdo apresentadaepced que a empresa desenvolva
uma participacao activa na rede ou sistema de gdavastabelecido, com vista a obtencao
de informacdes enputs inerentes a aprendizagem interna (Edquist, 199mijR e
Albaladejo, 2002), embora, para que tal suceda,reguerido o estabelecimento de lacos
de confianca entre os parceiros, a fim de minimzarefeitos negativos associados a
inovacdo, nomeadamente o risco que lhe estad adeo(iaitsch e Lukas, 1999, 2001;
Kaufmann e Todtling, 2001). Tal como refere Padnebra. (1998), a colaboragéo externa
ajuda a superar as limitagcbes das empresas, ndizjuespeito aos recursos proprios e as

capacidades de desenvolvimento de novos prodytoteaciais inovagoes.

De modo a caracterizar a natureza dos relacionamexternos estabelecidos no ambito
da inovagao, descrevem-se de seguida cada um dmsrps, bem como o seu papel na

cooperacao.

a) Clientes
Os clientes séo, do conjunto de parceiros possieeisovacao, aqueles que mais atencdes
requerem, na medida em que deles resulta um dogipssinputsdo processo inovador:
informacéo acerca das suas potenciais necessidadiesejos do momento, constituindo,
por isso, a fonte mais importante de inovacdo parampresas (Padmoee al., 1998).
Conforme referem Von Hippel (1988) e Lundvall (199Quando a empresa conhece as
necessidades dos seus clientes, tem vantagensasobegls concorrentes, ja que, por um
lado, mais rapidamente os consegue satisfazer eupo, vé diminuido o risco associado

a incerteza da introducdo de novos produtos no adercAcresce, que na oOptica de
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Padmoreet al. (1998), os clientes podem ainda constituir um irtgpde canal de

informagé&o acerca das inovagdes dos concorrentes.

Paralelamente, Shaw (1994), reconhece algumasgangadjacentes aos relacionamentos
entre empresas e clientes, nomeadamente: (i) egoisie conhecimento complementar,
predominantemente segundo uma O6ptica de utilizad@); conhecimento do
comportamento do consumidor, enquanto factor pveddo resultado final da inovacao;

(iii) ajuste da inovacao introduzida ao perfil dengado.

Em concluséo, os clientes tém uma importancia eid@s0s relacionamentos externos
estabelecidos no ambito de actividades de inovacamo afirma Shaw (1994), numa
economia pos-fordista, onde se privilegiam as rsdades e 0s gostos mais
especializados, a obtencdo de informagfes dos matskes, concordante com as
actividades de marketing constitui a maior actigi@igara grande parte das empresas, na

medida em que dela depende o seu crescimentoevaancia.

b) Fornecedores
Os relacionamentos estabelecidos com os fornecedarggem segundo um caracter
vertical, na medida em que possibilitam a empnegats inovadores que vao integrar o
processo produtivo, complementando as suas adesdale I&D (Sako, 1994); a
interaccdo estabelecida pode ocorrer através deimehmentos privilegiados ou aliancas
estratégicas (Rose, 1995).

De acordo com Padmoet al (1998), os relacionamentos com os fornecedordemo
incluir a cooperacdo no desenvolvimento de umaalida produtos a disponibilizar no
mercado, ou na procura de clientes para os prodemosiderando-se, conforme indicado
no CIS 4 (2005), os fornecedores de materiais,pagugntos, componentes ou software.
Todavia, Kaufmann e Todtling (2001), referem qudonsecedores de equipamentos e 0s
produtores especializados em servicos sdo inteameslimuito importantes, sobretudo no
ambito da transferéncia de conhecimento e tecral&gn suma, e tal como referem Silva
(2003) e Silva e Leitdo (2009), os relacionamepgiabelecidos com os fornecedores tém
um impacto positivo e significativo na capacidagevadora das empresas, na medida em

gue possibilitam o acessomgutsimportantes para a concretizacao da inovacao.
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c) Concorrentes

A colaboragdo com os concorrentes constitui umandormportante de obtengdo de
informacéo para a inovacdo, que se op0de, claramaosecomportamentos competitivos
comuns (Dodgson, 1994). De um modo geral, a cog@erassim estabelecida traduz-se
na aprendizagem através da imitacdo ou no apeafeigoto dos produtos e praticas e,
também, mediant&now-howcomercial (Von Hippel, 1988; Masso e Vahter, 2008
Tether (2002) salienta que os relacionamentos reodecom 0s concorrentes podem
suceder, devido ao acordo relativamente a padrdesit@rios comuns que as empresas
combinam respeitar no desenvolvimento dos seusufoee servicos e nos processos que
Ihe estdo inerentes. Assim, prevé-se que as enspresglementem, entre si, pontos fortes
e pontos fracos, relativamente a competénciasnasdeno desenvolvimento de produtos e
servigos, contribuindo, consequentemente, para uatendimento geral, visivel nas
actividades de inovagdo praticadas. A este prapdSilva (2003) e Silva e Leitdo (2009)
confirmam o impacto positivo dos relacionamentosledecidos com concorrentes na

inovacao.

d) Instituicdes de ensino superior e instituicdesmestigacdo publicas e privadas
As instituicbes, enquanto parceiros do desenvolnimele actividades de inovagéao,
contribuem de um modo muito significativo no forineento de conhecimento novo, de
caracter cientifico e tecnoldgico (Lundvall, 199%&Ison e Rosenberg, 1993). Aquelas,
segundo o proposto pelo CIS 4 (2005), dividem-se(gnmstituicdes de ensino superior,
compreendendo as universidades, institutos poidésne as respectivas instituicdes de
interface; (ii) instituicdes de investigacdo pudjioomeadamente laboratorios do Estado e
outros organismos publicos de I&D; (iii) institug® de investigacao privada, ao nivel de
consultores, empresas privadas de 1&D, associag@epresariais e/ou centros

tecnoldgicos.

Relativamente ao primeiro grupo de parceiros, aditincbes de ensino superior,
desempenham um papel importante no ambito dasidedies inovadoras, relacionado
com a aquisicdo e desenvolvimento de novo conhetimécto que é comprovado nos
estudos de Fritsch e Schwirten (1999) e Kaufmaridetling (2001). Para Fritsch e
Schwirten (1999) e Audretsch e Lehmann (2005), resituicbes de ensino superior
absorvem e acumulam conhecimento criado em si nggegaeam renovado conhecimento

e difundem-no na economia, a custos reduzidos, agguque Kaufmann e To6dtling
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(2001) referem que a criagdo de conhecimento namar® independentemente das
consideragbes econdmicas do mercado. O conheciméatacordo com os autores, €
transmitido as empresas através de um conjuntoadais que prevéem a interaccao
pessoal, nomeadamente:
1. estudantes formados nas instituicdes de ensino, lsackground educacional
ajustado as necessidades das empresas;
2. actividades de pesquisa contratadas;
publica¢des cientificas;
4. projectos conjuntos de 1&D, visando o desenvolvitoede actividades de
investigacdo aplicaveis a problemas das empresas.

Neste ambito, e de acordo com Silva e Leitdo (20@9)elacionamentos de cooperacao
estabelecidos com universidades e outras instésige ensino superior, potenciam a
inovacdo nas empresas. Por sua vez, os relaciot@srestabelecidos com instituicbes de
investigacdo e conhecimento publicas, traduzemysaspectos de caracter tecnoldgico e
cientifico, na medida em que, através dessas uitgtés, as empresas mais facilmente
conseguem aceder a conhecimentos técnicos, tewusog cientificos, de modo a
complementarem as actividades internas de I&Dugpdmirem as fraquezas associadas ao
desenvolvimento isolado de tais actividades, comaragem acrescida da reducdo de
custos inerentes as actividades de inovacado, spodgsso, consideradas fontes criticas de
inovagéo (Padmoret al.,, 1998).

Tal como nos parceiros descritos anteriormenteraasferéncia de conhecimento das
instituicbes publicas para as empresas pode ocdegevarias formas, nomeadamente
(Padmoreet al, 1998): instituicbes com bibliotecas ou laboragrde investigacao,

eventos publicos, tais como conferéncias ou regnipeblicacbes e normas politicas ou

agéncias reguladoras.

Por ultimo, as instituicdes de investigacao prigaslargem, de acordo com Tether (2002) e
Becker e Dietz (2004), como um parceiro alternati@ocooperagao, possibilitando um
apoio adicional, nomeadamente, enquanto fontesfdemacéo e conhecimento para a
inovacdo, embora com custos acrescidos relativamasat anteriores. Como referem
Bessant e Rush (1995), este tipo de parceiroskplitsso acesso a uma multiplicidade de

inputsessenciais as actividades inovadoras, muito diferdos concedidos pelos parceiros
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ja aqui referidos, compreendendo, por exemplo, réllmade experiéncias entre empresas,

conducente a todo um conjunto de novas ideias.

Em suma, a revisdo de literatura sobre a cooperagdota no sentido da existéncia de
uma base de conhecimento, partilhada entre osedifs actores no acto de inovacgao.
Conforme referem Feldman e Audretsch (1999), a temmgntaridade de tarefas e
actividades econOmicas segundo o principio de cagfe € propulsora da inovacéo,
facilitando ndo s6 a troca de ideias existentesjoctambém a aceleragdo e geracao de
novas ideias. Este mesmo pressuposto foi confirreatjmricamente nos estudos de Silva
(2003) e Silva e Leitdo (2009).

5.2.5. Dimensédo da Empresa

A dimensao da empresa, enquanto factor determinantdluenciador da capacidade
inovadora da empresa, apresenta-se como um faettequ estado sujeito a uma grande
controvérsia tedrica e tem sido amplamente abordadbscutido na literatura sobre
inovacdo, em grande parte, devido as opinides aitdrias sobre a influéncia por esta
exercida (Cohen, 1995). A gquestdo que aqui se aglacte de uma dualidade e consiste
entdo em determinar quem é mais inovador: sdoalgs empresas mais inovadoras do

que as pequenas e médias empresas (PME)

O debate que aqui se propde, se por um lado tequistado o apoio de defensores de que
as grandes empresas apresentam claras vantagetesneps de inovacao face as PME,
nomeadamente Schumpeter (1985) e os seus seguigoresutro lado, constata-se a
defesa dos que argumentam que as PME, devido a praximidade e contacto com o
mercado, estdo mais aptas para, num curto espaeonge, desenvolverem e produzirem
bens inovadores. Neste caso, merecem destaqueudeesiesenvolvidos no ambito da
abordagem de distrito industrial, nomeadamente éeafini (1989) e Sengenberger e
Pyke (1992) do modelo de inovagao aberta, refemadorse Chesbrough (2003) e ainda

2 Segundo a Comissdo Europeia (CE, 2006), integsapeguenas e médias empresas (PME) as empresas
que empregam até 250 pessoas e cujo volume deioggdnial ndo excede 50 milhdes de euros ou cujo

balanco total anual ndo excede 43 milhfes de euros.
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outros como Acs e Audretsch (1991), Rothwell e Botg(1994), Veciana (2002) e Kim,
Lee e Marschke (2009).

Neste sentido, segundo Schumpeter (1985), as grampresas comportam capacidades
internas de 1&D, promovidas pela maior disponilsiié de conhecimentos e recursos
qualificados, que se revelam mais adequadas edassho desenvolvimento e exploragcao
de inovacdes tecnologicas. A este proposito, Aadneeé Lehmann (2005) afirmam que a
identificacdo de fontes de oportunidades, novofhiecmentos e novas ideias surgem no
contexto especifico das grandes empresas e orgéagacom maior propensdo para
deterem laboratérios de investigagdo. Do mesmo moabordagem de redes industriais,
desenvolvida no ponto 3.4.1.3., enfatiza que asdgi® empresas se encontram melhor
dotadas ao nivel de recursos e capacidades, neasspara o desenvolvimento de
inovacbes. Também Vrand# al. (2009) refere que a grande dimensdo permite manter
grandes portfolios de inovacéo, que beneficiam rda elevada diversificacdo e de uma
alargada reserva de fundos estruturais para fiaar&ito da inovacdo, que aqui se

desenvolve, conforme Greiner (1972), de uma forras mstruturada e profissionalizada.

Contrariamente, Veciana (2002) argumenta que éraxto conceber a inovagcdo como
algo tipico das grandes empresas, na medida emagueME apresentam enormes
vantagens na inovacgdo, facto que é comprovado pskoslos desenvolvidos por Acs e
Audretsch (1991) e Fritsch e Meschede (2001), rad gsl autores concluem que as PME
apresentam taxas de inovacdo superiores e perfoemamais elevadas no
desenvolvimento de actividades de I&D, comparateai® as grandes empresas. Becattini
(1989), Sengenberger e Pyke (1992), Rothwell e Band1994), Chesbrough (2003) e
Kim et al. (2009), por sua vez, afirmam que as PME compotiara maior capacidade
inovadora, em virtude de serem mais flexiveis eiafies na satisfacdo de necessidades
especificas do mercado, na medida em que ao estagmproximas e em contacto
permanente com o0s clientes, mais facilmente comesegatroduzir pequenas alteracdes
nos produtos ou servi¢os, de modo a atenderemcassidades e desejos expressos, fruto
das relacbes reciprocas de conhecimento e confiasigdbelecidos. Por tudo isto, e
conforme referem Turner, Ledwith e Kelly (2009), BRME desempenham um papel

significante na gestéo da inovagéo e, consequentenr& economia dos paises.
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Desta forma, e com base na literatura explorad&leese que existe uma oposicao clara
de opinides relativamente a influéncia da dimerddi@mpresa na capacidade inovadora
empresarial, pelo que se torna oportuno analisi@ @snensdo no presente trabalho,

concretamente, ao nivel das inovacfes de marketing.

5.2.6. Actividades de Marketing

As actividades de marketing sdo, de acordo com ® €I(2005), orientadas para a
introdugdo de novos produtos ou produtos signifiaatente melhorados no mercado,
relativamente as suas capacidades iniciais, comgeedo também actividades
relacionadas com estudos e testes de mercado dg, antividades de publicidade e

langcamento.

De um modo geral, as actividades inerentes a idavagcluem (CIS 4, 2005: 4...a
aquisicdo de maquinas, equipamentos, software leeelecas; trabalhos de engenharia e
de desenvolvimento, formacéo, marketing e I&Bmpora,de acordo com Trienekems

al. (2008), as actividades cujo foco residem no estla necessidades do mercado, se
assumam como cruciais de todo o processo inovAdoesce ainda que a inovagao deve
ser nova para a empresa, embora ndo necessite rte/aao sector ou no mercado onde a
empresa actua, assim como também é indiferenteto d@ a inovacdo ser originalmente

desenvolvida pela empresa ou por qualquer uma.outra

Tendo em conta a revisdo sobre inovacdo de magkejimesentada anteriormente, as
actividades de marketing estao directamente relad@s com os programas e métodos de
marketing empregues em cada um dos quatro P’s dketimg, sendo que, conforme
referem Kim e Mauborgne (1997) e Chou (2009), querqalteracdo nas referidas
actividades com impacto positivo no produto, prgggomocao ou distribuicdo, contribui

para a diferenciacéo da empresa.

Assim, consideram-se actividades de marketing@srges (Ray e Knight, 1991):
» concepcao e desenvolvimento de novas estruturasdetgidade, imagem e
posicionamento para os bens;
» accdes empregues no design ou no redesenho daagerbado produto;
» desenvolvimento de novas estruturas de precogenagdes nas ja existentes;
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» aperfeicoamento dmix de comunicacéo, particularmente na vertente irdtua;

» desenho dos canais de distribuigdo.

No entanto, € certo que as actividades de marketiigadas s6 adquirem o devido valor
se forem antecedidas de uma rigorosa pesquisaedassidades e desejos do consumidor,
surgindo, assim, como um conjunto de habilidadegraicas laborais, com vista a

promocao efectiva da sua satisfacéo a longo paaker, 1973; Maciariello, 2009).

5.2.7. Apoio Financeiro Publico

Uma das problematicas actualmente associadas ag@oyvresulta das grandes assimetrias
verificadas entre o valor potencial das novas gjegvaliadas por agentes econdmicos
especializados, com 0s custos de transaccdo quséathenerentes, facto directamente
relacionado com o apoio financeiro a que ficamitgge Na verdade, conforme refere
Wolde-Rufael (2009), o apoio financeiro publico stiini um tema bastante controverso,

continuando, actualmente, a ser alvo de debate pntitos autores.

O apoio financeiro publico constitui uma das coddg; basicas da inovacédo (Porter e
Stern, 2001) e agrega um conjunto de instrumemieslidas e de politicas de actuacéo
que, segundo Stern (2001) e Silva (2003), se podgrapar segundo trés niveis de
intervencao:

1. nivel macroeconémico, compreendendo a producdo @@s bpublicos,
oportunidades de formacéo e qualificacdo de resuramanos e promocéo de um
ambiente inovador.

2. nivel sectorial, abrangendo medidas de reestri@aragctoriais, promoc¢édo de
estruturas de redes e de novos sectores de adeyithem como incentivos ao
investimento em sectores chave da economia.

3. nivel empresarial, destacando-se a promoc¢ao deoiasgismo e da cooperagdo nas
actividades de inovagdo, nomeadamente em acti\sdddel&D, incentivos ao
investimento empresarial visando, tanto o aumemtocca@mpetitividade como a

modernizacao e inovacao empresarial.
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As medidas de apoio a inovacdo expostas e expbradk@riormente nos trabalhos de
Stern (2001) e Furman, Porter e Stern (2002), sfuvnaa de infra-estruturas comuns de
inovacdo, assumem um papel preponderante em gneade dos paises, mormente
naqueles que se deparam com algumas limitacoesoreaas com o seu desenvolvimento
economico e competitividade, ao nivel da escasseealirsos e limitacdo de capacidades
técnicas, da dependéncia de mercados externoscaréacia de instituicbes de apoio a
inovacdo (Freeman e Lundvall, 1988; Argenti, Filguee Sutz, 1990; Frenkel, 2003;
Guijarroet al, 2009).

Tais dificuldades assumem, ainda, propor¢cbes maiga@as no contexto empresarial
portugués, que se caracteriza pela fraca ligac&o ahapresas com as instituicoes
promotoras de inovagao, na sua maioria, deviddta de entendimento e confianca entre
0s actores envolvidos no processo, nao aproveifgudsso, as parcerias possiveis, quer
com outras empresas, quer com o Estado e as ig@#tude ensino superior, 0 que se
reflecte no baixo indice de despesas em I&D; psiaodiibilidade insuficiente de recursos
humanos qualificados, bem como debilidades ao wieglsistemas cientifico, tecnolégico
e financeiro para responderem as necessidades\i&v e pela existéncia de um sistema
legislativo e regulamentar algo rigido, no que migpeito ao investimento em inovacao
(Andrez, 2001; Stern, 2001).

Como forma de contrariar as tendéncias identifisadaessencial que o Estado promova
um maior conjunto de apoios financeiros e fiscaaspnummente apresentados sob a forma
de programas e medidas de apoio a inovacao, tab apmientificado pela abordagem
sistémica da inovacédo, conducentes ao aumentotidgelades de inovacdo nas empresas
portuguesas, nomeadamente de inovacdes de markagimgodo a evoluirem quer na sua
performance, quer na sua competitividade. Segun@tso4 (2005:6), o apoio financeiro
publico inclui«apoio financeiro sob a forma de beneficios fiscaigsidios, empréstimos
bonificados ou garantias bancariasevidenciando-se, portanto, algumas caréncia® nest

ambito.

Actualmente, o Governo Portugués tem implementpditicas de apoio, nomeadamente
através do Plano Tecnoldgico, com o objectivo aerntivar as empresas a inovarem e
assim estarem mais aptas para enfrentarem os aesafvindos da modernizacdo. Uma

das medidas mais visiveis deste plano na areaogtagéo, consiste no apoio a criacdo de
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empresas inovadoras, sustentadas em elevada dadasecnoldgica, ao abrigo do Quadro
de Referéncia Estratégico Nacional (QREN), quetizafa relacdo entre as empresas e 0

sistema cientifico e tecnolégito

De acordo com David, Hall e Toole (2000) e Wolddaeu (2009), o apoio financeiro
publico de actividades de inovacéo, principalmasteelacionadas com 1&D, € passivel de
gerar beneficios sociais, sob a forma de conhetomgossibilitando progressos para as
empresas em termos cientificos e tecnologicos, éamlzom impacto directo no

crescimento econdmico do pais.

Dado o propdsito deste trabalho, é de todo imptatastudar o impacto do apoio
financeiro publico, prestado pelas entidades e@stateas actividades de inovacao de
marketing desenvolvidas pelas empresas portugudsasiodo a concluir se este factor
podera, futuramente, ser utilizado como principapulsionador da inovacao nacional,
contribuindo, adicionalmente, para uma maior coitipelade do pais em termos

econdémicos.

5.3. SINTESE

Ao longo do capitulo 5 procurou-se explorar a téraatla inovacdo de marketing,

estabelecendo-se, para o efeito, a associacaosentecepcado de inovagcao empresarial e
as praticas de marketing geralmente empregues pelasesas, sobretudo no que diz
respeito ao marketing - mix. Assim, optou-se, pniameente, por fazer um enquadramento
do conceito de inovacédo de marketing, a que sawsaqa reflexao critica e exposi¢cao dos

factores determinantes da mesma.

Por inovacdo de marketing, entende-se uma quakljte¥acdo ou execucdo de um novo
conceito ou estratégia de marketing, que se afigom@o uma novidade na empresa ou no
mercado, podendo ocorrer ao nivel de qualquer usnRI® de marketing. Entre estas,
consideram-se, por exemplo, alteracbes no desigmaowembalagem do produto, na

distribuicdo e na promocao de produtos e servigosgilnda na politica de precos inerente

*http:/lwww.planotecnolégico.pt/InnerPage.aspx?idBa&idMasterCat=30&idLang=18&site=planotecnol
ogico (Acedido em 11/01/2010).
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ao bem. N&o obstante, de acordo com alguns autasesnovacdes de marketing
coadunam-se com as inovagOes radicais, que pressupdpturas definitivas com as
praticas frequentemente adoptadas, na medida enagpras este tipo de inovacao é
susceptivel de possibilitar vantagens competittvaspresa e de promover a satisfacéo, a

longo prazo, das necessidades e desejos do mexvado

As inovacdes constituem, pois, a base de sucessengigresas no mercado, contribuindo,

em simultaneo, para o crescimento duradouro ergastd da economia dos paises.

No entanto, e perante 0 exposto, conclui-se quwacao de marketing tem subjacente
um processo com caracteristicas criativas, alggte e que depende tanto dos recursos
internos como dos recursos externos a organiz&giie modo, definiu-se um conjunto de
factores, provaveis de se afirmarem como deterrtésatia inovacdo de marketing, que
compreendem a capacidade tecnoldgica, as actiddié&D, a actuacdo de mercado, a
cooperacao, a dimensdao da empresa, as actividadesarketing e o apoio financeiro

publico.

A capacidade tecnolégica surge como um factor prég@nte na obtencdo de novos
conhecimentos, servindo também como estimulo andjz@gem interna dos recursos
humanos da empresa, pelo que se assume que asasque suportam uma capacidade
tecnologica mais elevada, apresentam uma propesugiior para inovar em marketing.
Por sua vez, as actividades de 1&D, relacionadas @darabalho criativo desenvolvido na
empresa, afectam a capacidade de inovacéao de mgrket medida em que pressupdem a
concepcado e desenvolvimento de novos produtosjcesnou processos ou ainda a
melhoria dos ja existentes. A actuacdo de mereadastibjacente a ideia de que a empresa
depende largamente do nivel de procura e da caucide identificacdo e resposta as
necessidades e desejos evidenciados pelo mercadguah responde com produtos e

servicos inovadores, mediante adequados e estasggosicionamentos geograficos.

A cooperagao, enquanto determinante da inovac&uwadeeting, comporta a ideia de que a
Inovagdao resulta dos relacionamentos estabelenmigsio das redes, que subentendem um
processo de aprendizagem dinamica e interactiva argmpresa e os diferentes actores do
mercado, tendo todos um papel igualmente activprooesso inovador. A dimensao da

empresa, por sua vez, implica que as empresasantedim maior ou menor niumero de
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trabalhadores, apresentam diferentes capacidadesapncepc¢do e desenvolvimento de
inovacBes no ambito do marketing. J& as actividddesiarketing, inerentes ao processo
inovador, contemplam a introducéo de produtos oucEEs novos ou significativamente

melhorados no mercado, pelo que estdo directanretgeionadas com a inovacdo de
marketing verificada nas empresas. Finalmente, aoafinanceiro publico surge como

uma das condi¢bes béasicas da inovacdo de marketangnedida em que os apoios
financeiros e fiscais concedidos pelas entidadeéstags conduzem ao aumento das

actividades de inovacdo nas empresas.

Em concluséo, a inovacdo de marketing, com vistdesenvolvimento de novos produtos,
servicos ou processos, tem subjacente todo um rdonjde factores, capazes de a
impulsionarem ou promover e que, em ultima insg@nftincionam como uma ligacéo
entre a empresa € o meio econémico, social, poléidegal, possibilitando, por isso, a

circulagéo de recursos essenciais a inovagao.
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6. PROPOSTA DE MODELO CONCEPTUAL

A inovacao de marketing constitui uma area impaetandistinta no estudo do fenbmeno
da inovacao, possibilitando que as empresas, at@d@é&ima qualquer mudanca ao nivel
dos seusinputs métodos ououtputs consigam uma posicdo comercial superior no

mercado e, consequentemente, de vantagens congsesitistentaveis a longo prazo.

Inerente a todo o processo de inovacéo de marketic@m base na revisao de literatura
efectuada, € possivel identificar todo um conjwl@dactores, de caracter interno e externo
as empresas, capazes de serem determinantes capsgalade inovadora na extenséo de
marketing. Assim, propde-se um modelo conceptual,gnal se integram os factores

referidos (Figura 6.1). Este modelo representadisendos efeitos dos determinantes da

capacidade inovadora das empresas ao nivel decimde marketing.

Figura 6.1 - Factores Determinantes da Capacidadedvadora de

Marketing das Empresas

Capacidade
Tecnologica

Apoio Financeiro / \\ Actividades de

Publico 1&D
INOVACAO
DE
Actividades de MARKETING Actuacgio de
Marlketing Mercado
Dimens':ii.a da Cooperagiio
Empresa :

Fonte: Elaboragédo propria
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Ainda assim, a evolucdo da compreensédo do progessEmte a inovacdo de marketing foi
acompanhada por um aumento da complexidade doslospdacto que pode constituir
uma barreira natural a sua aplicacdo no contexfwesarial, impedindo, assim, a adopcéo
de novas formas de actuacdo no mercado econdnubalgNeste ambito, Padmaeeal
(1998) alertam para o cuidado dos investigadoreslefmicdo dos modelos teoricos,
argumentando que um bom modelo é aquele que cansegtar e reproduzir 0 processo
de inovacdao real, tal como decorre na pratica, semok um lado, bastante simples para
possibilitar uma melhor compreenséo e, por outtlo,l@struturado, de modo a que possa
facilmente ser generalizado e especializado, sarektrutura mais aconselhada aquela que

surge sob a forma circular.

Com base no exposto, optou-se por apresentar unelonarclico da inovagao de

marketing, no qual o nlcleo representa toda a esa@® resultado do proprio processo de
inovacdo de marketing, concretamente, ao nivehdaacdo no design e embalagem dos
bens e servicos e inovacdo nos métodos de vendsstebudcdo, respeitando as

componentes de produto e distribuicdo do marketing-Considerou-se, ainda, que as
actividades de inovagdo de marketing dependem d& gan dos factores de marketing
apresentados em torno do nucleo do modelo, intdgrastes, por sua vez, um processo

ciclico e interactivo, dependendo, por isso, urssaidros.

Em concluséo, prevé-se que o modelo elaboradopssgivel, entre outras condicdes, de
representar e permitir analisar a influéncia exiercpelos factores determinantes na
inovacdo de marketing das empresas, bem como aébiter a recolha de informacgéo

necessaria a proposta de medidas de accao cagegstsnaular a inovacao de marketing.
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PARTE Il

INVESTIGACAO EMPIRICA
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7. METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

Neste capitulo ir-se-a apresentar a metodologiandestigacdo aplicada ao estudo dos
factores determinantes da inovacdo de marketingengsresas portuguesas. Para tal,
procede-se no ponto 7.1 a exposicdo do desenhmwdstigacdo, evidenciando-se o
percurso tedrico e empirico definido para o estusltguanto que no ponto 7.2 se
apresentam e analisam o0s conceitos relacionados a&ormvestigacdo empirica,

nomeadamente 0s objectivos, hipoteses e métodoscdtha de dados. Por ultimo, no

ponto 7.3, efectua-se uma sintese do capitulo.

7.1. DESENHO DA INVESTIGACAO

A presente investigacao teve inicio com o levantameibliografico acerca da tematica
em estudo e com andlise da informacao recolhida.tBk procedeu-se ao aprofundamento
do tema, das suas componentes especificas e dudpars conceitos derivados da
inovacdo de marketing, de modo a, desde logo, isgegair detectar e descrever possiveis
relacbes entre estes. De seguida, procurou-se irdefinproblema da investigagao,
avaliando-se a sua importancia e enquadrando-mni@xto empresarial nacional. Apds
esta etapa desenvolveu-se a base tedrica do wakaihstruindo-se, a partir desta, o

modelo conceptual.

Concluida a parte tedrica, procedeu-se a elabordgdparte empirica da investigacao.
Nesta parte, primeiramente, foram definidos osaives da investigacdo a concretizar,
bem como as hipéteses a testar e validar empirit@né@osteriormente, procurou-se
encontrar um meio e método de recolha de dadosapasne/ou secundarios adequados a
problematica em estudo, sendo que, perante o comfieto da existéncia de dados
secundérios relacionados com a inovacdo de magketia sua incidéncia sobre a
populacdo alvo do estudo, considerou-se que esta semétodo mais ajustado a
investigacdo. No entanto, ao se ponderar sobreisatede utilizacdo destes dados, teve-se
em consideracdo algumas caracteristicas inerengsses dados, como: 0 objectivo da
recolha dos dados, o contetudo e qualidade da iafgionrecolhida, o indice de respostas
obtido, a disponibilidade temporal dos dados, @Inde dependéncia da fonte e, ainda, os

custos associados aos mesmos, tendo-se constaadoigformacéao resultante dos dados
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secundérios se coadunava com as necessidadesegdgagdo definidas, beneficiando-se
ainda de elevados indices de qualidade, confiangr@ddbilidade da fonte. Por dltimo e
apos a obtencéo dos dados referidos, procedeussidmtamento estatistico, efectuou-se

a analise de interpretacdo dos resultados e elalporse as conclusdes da investigacao.

7.2. INVESTIGACAO EMPIRICA

A investigacdo empirica tem subjacente a paranagfi@ dos pressupostos inerentes ao
estudo, sobretudo relacionados com os objectivakancar, as hipoteses a testar e os
métodos relativos a recolha e tratamento de daflesm, de modo a atender a este
propdsito, 0 presente ponto visa apresentar osctole da investigacdo (principal e

especificos), as hipéteses a validar empiricamente métodos adoptados na recolha e

tratamento dos dados.

7.2.1. Objectivos de Investigacéo

A presente investigacdo tem por objectivo iderdifios factores determinantes da
capacidade de inovacdo de marketing das empregagyesas, centrando a sua analise no
estudo de empresas industriais, comerciais e g&agrinseridas no territério portugués.

Para tal, o objectivo concretiza-se em torno de doios principais:
a) ldentificar e descrever os factores que determiamapacidade inovadora de

marketing das empresas portuguesas.

b) Caracterizar a capacidade inovadora de marketiagengpresas portuguesas, com

base nas inovagfes de marketing por elas desedaslgiou implementadas.

De uma forma detalhada os objectivos especifico®s&eguintes:

e |dentificar e caracterizar os factores determirand® modelo, propiciadores da
inovacdo de marketing das empresas, nomeadamentsegintes: capacidade
tecnoldgica, actividades de 1&D, actuacdo de mearcadooperacdo, dimenséo

empresarial, actividades de marketing e apoio @eaa publico.
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« Avaliar da margem contributiva dos factores deteamnies da capacidade de inovacao
de marketing das empresas, de modo a analisag\é@neia de cada um dos factores no

processo inovador.

» Identificar os efeitos da integracdo do modeloivdela da analise conjunta dos factores
determinantes da inovacao de marketing, de moeéo possivel uma analise dos efeitos
resultantes, directos e indirectos, que os factexescem em conjunto sobre cada uma

das dimensdes da capacidade inovadora de markedinificadas.

Em concluséo, é propoésito da investigacao estusléaiatores que influenciam o processo
da inovagdo empresarial e, de um modo particutalisar os resultados desse mesmo

processo nas empresas portuguesas, ao nivel gedwem marketing

7.2.2. Hipoteses de Investigagéo

Com base no modelo te6rico proposto no capitulméserespectivas relagbes conceptuais
gue dele derivam, e em concordancia com a revisditedatura efectuada, resulta todo um
conjunto de hipoteses teoricas genéricas, que itmmat 0 fundamento das hipoteses a
formular e a testar empiricamente, de modo a sesipel determinar se os factores
considerados no modelo exercem uma influéncia fgigtiva sobre a inovagédo de

marketing das empresas.

A primeira hipétese relacionacapacidade tecnoldégicaom a inovacao de marketing das
empresas. A capacidade tecnoldgica diz respeitmabecimento, capacidades e aptiddes
necessdarias a assimilacdo, adaptacdo ou modificdgatecnologias existentes ou ao
desenvolvimento de novas tecnologias, pelo que tsert® mais elevada, quanto mais
habilitadas estiverem as empresas em termos desosciumanos qualificados e com

formacgao (Hofmamt al.,1998; Romijn e Albaladejo, 2002).

De acordo com o CIS 4 (2005), a formacéo pode ecaw nivel interno ou externo das

empresas, tendo como proposito especifico o des@émemto ou a introducédo de produtos
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ou processos novos ou melhorados no mercado, amadssim as necessidades e desejos
dos publicos alvo.

Em conformidade com o referido, e segundo Hofetaal. (1998) e Romijn e Albaladejo
(2002), as empresas com maior capacidade tecnalagio é, com recursos humanos mais
qualificados e com maiores indices de formacadjoestais receptivas a absorcdo e
reproducdo de novos conhecimentos, apresentanddsgm uma maior capacidade no
desenvolvimento de inovagdes. Também os estudSgwide(2003) e Silva e Leitdo (2007)
confrmam que a qualificagdo de pessoal, em tera®sindices mais elevados de
formagdao, tem um efeito positivo e significativoprapenséo para as empresas inovarem,
enquanto que Guijarret al (2009) apontam a falta de qualificacéo e formal@pessoal
como uma das principais barreiras a inovacdo. Assioonforme o exposto, estabelece-se

a seguinte hipétese:

Hipotese 1:A capacidade tecnoldgicasta positivamente relacionada com a propenséo

para a empresa inovar em marketing

No que diz respeito atividades de 1&D e de inovacaestas pressupdem a concepcao e
desenvolvimento de novos produtos, servigcos ouegsms, ou entdo a melhoria dos ja
existentes (CIS 4, 2005), subentendendo assimativaitade da empresa e estando, por
isso, muito relacionadas com a inovacdo de maxket@ontudo, segundo Cohen e
Levinthal (1989; 1990), para que as actividade$&d® se concretizem em inovacdes de
valor acrescentado para a empresa e para 0 mekEadTessSario que a empresa consiga
descobrir e retenputsno mercado, nomeadamente novos conhecimentogaymacoes,
para assim os utilizar na criacaoaigputsinovadores. De acordo com o0s autores, quanto
maior for a capacidade de identificacdo e reterdgimputs evidenciada pela empresa,
maior serd a sua superioridade na concepc¢éo evidgerento de inovagdes, ao que Tsai
(2001) acresce que tal capacidade tem reflexostdgena capacidade inovadora de

marketing das empresas.

Tendo subjacente o 4° Inquérito Comunitario a Igévapodem integrar as actividades de
I&D as seguintes: (i) realizacdo de actividaded&® internas; (ii) aquisicao externa de
I&D; (iii) aquisicdo de maquinaria, equipamentoseftware (iv) aquisicdo de outros

conhecimentos externos; e (v) outros procedimentos.
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Atendendo aealizacdo de actividades de I&D internameptda empresa, estas respeitam
a todo o trabalho criativo desenvolvido para auareathase de conhecimento, assim como
a utilizacao desse conhecimento em novos produpsscessos (CIS 4, 2005). De acordo
com Masso e Vahter (2008), quanto maior for o iwento neste tipo de actividades,
maior é a probabilidade da empresa vir a desenvoteeacbes. Também Frenz e letto-
Gillies (2009) e Silva, Sousa e Moreira (2010) mrefie que o desenvolvimento de
actividades de 1&D internas assume um papel retevaa performance inovadora das

empresas. Perante o exposto assume-se a segpitesii

Hipotese 2aA realizacdo de actividades internas de |&Bta positivamente relacionada

com a propensao para a empresa inovar em marketing.

A aquisicao externa de I&[@onsidera as actividades de I1&D, igualmente eéatie com 0
propésito de aumentar a base de conhecimento anterempresa, mas que sao executadas
externamente por outras empresas ou instituicoe&Mdepublicas ou privadas (CIS 4,
2005). De acordo com a teoria sistémica da inovacéom a teoria de redes, bem como
com o modelo de inovacdo aberta, as fontes de conéeto tém um papel muito
importante na inovacdo da empresa, estando messuriatas a sua performance
(Freeman, 1987; Nelson e Rosenberg, 1993; Chedtrd@P3). Frenz e letto-Gillies
(2009) e Harris e Li (2009) concluem nos seus thaisaque a aquisicdo externa de 1&D
esta positivamente relacionada com a inovacdo naresa Assim, sustentada nestes

resultados, apresenta-se a seguinte hipotese:

Hipdtese 2bA aquisicdo externa de I&Bsta positivamente relacionada com a propensao

para a empresa inovar em marketing.

Segundo Youtie (2006), qualquer tipo de inovac&@pa ®la no produto, no processo,
organizacional ou de marketing, tem subjacente uzaisplementacdo aquisicdo de
maquinaria, equipamento, computadores ou softwega o0 autor, a aquisicdo deste tipo
de bens esta directamente relacionada com os besefia inovacao, visiveis através da
qualidade e variedade de bens, quota de mercadenén da capacidade e flexibilidade
produtiva, bem como, reducdo do tempo de entregapdadutos e servicos. Também
Sanchez (1994) concluiu nos seus trabalhos queajuipagnentos tecnoldgicos tém um
impacto determinante nas inovacdes, nomeadameqtelaa que ocorrem nas empresas

industriais. Como tal, enuncia-se a seguinte hgdte
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Hipdtese 2c: A aquisicdo de maquinaria, equipameatgoftware esta positivamente

relacionada com a propensao para a empresa inomanarketing.

A aquisicdo de outros conhecimentos exterrmasmcretamente relacionados com direitos
de patentes, inovacbes nao patenteddasy-how entre outros (CIS 4, 2005), constitui
um indicador que, embora ndo seja comummente adidiznos estudos sobre inovacéao,
exerce uma influéncia sobre esta, tal como refalet\2009). Segundo o autor, este tipo
particular de conhecimentos esta positivamenteioglado com a inovagédo, sendo esta
associacdo particularmente elevada nos sectoresstirads, orientados para o
conhecimento intensivo e para a alta tecnologiabBen Silvaet al (2010) concluiram
acerca dos efeitos positivos desta variavel naaicéy. Perante estes factos, enuncia-se a
seguinte hipotese:

Hipotese 2d: A aquisicdo de outros conhecimentotermas esta positivamente

relacionada com a propensédo para a empresa inowan&rketing.

Por ultimo, consideram-se ainda como actividaded&ile e de inovagcdops restantes
procedimentos e técnicasie, ndo tendo sido contemplados anteriormemegrsetambém
ao desenvolvimento de produtos e processos novosnelhorados, eventualmente
relacionados com o aperfeicoamento da experiébémjcas eknow-howda empresa,
indicando-se, para tal, a seguinte hipotese:

Hipdtese 2e: A realizacdo de procedimentos e puspEs técnicas esta positivamente

relacionada com a propensédo para a empresa inowan&rketing.

Todavia, a sobrevivéncia da empresa depende, @a faedida, do nivel da procura de
mercado, 0 que se concretiza directamentachaacado de mercadadoptada que, por sua
vez, se assume como um factor primordial da orggéiz, potenciando vantagens
competitivas sustentaveis. No entanto, a actuagdonercado implica que a empresa
detenha uma capacidade superior face aos conasrent identificar e responder aos
desejos e impulsos dos clientes, nomeadamenteatda/formatos inovadores, tal como o
preconizado no modelo interactivo da inovacdo enualelo baseado na orientacdo de

mercado.
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Acresce também que, num mercado global, como aqueldoje se presencia, emerge a
necessidade, cada vez maior, de as empresas imo\Ese facto adquire um valor crucial

no contexto empresarial portugués, onde a compdttie, internacionalizacdo e

globalizacdo se afiguram como vectores estratégicoaforme referem Chou (2009) e

Mohr e Sarin (2009), a actuacdo de mercado € eakpaca que as empresas identifiquem
necessidades no mercado, sobretudo ao nivel extgan® as quais devem providenciar
respostas inovadoras. A relacdo entre actividadesxportacdo e as actividades de
inovacao foi testada e confirmada empiricamenteestsdos de Alvarez (2001), aplicado
a economias emergentes, de Silva e Leitdo (20@8peitante a empresas industriais
portuguesas e, mais recentemente nos trabalhoards B Li (2009), aplicado a empresas

de producéo do Reino Unido.

Neste sentido, € importante analisar a influéneisactuacdo de mercado na capacidade
inovadora de marketing das empresas portuguesagjltmdo-se, para o efeito, a seguinte

hipotese:

Hipétese 3 As empresas que vendem para o mercado externoneiade uma maior
propensao para inovar em marketing, do que as esagrgue vendem para o

mercado interno.

A cooperacacsurge na literatura como um dos factores impudglores da inovacédo mais

estudados, tendo na sua esséncia que as empresastudm sozinhas no mercado, mas
procuram antes tirar partido de uma extensa redeldebes que compreendem clientes,
fornecedores, outras empresas do grupo, concasreintituicbes de ensino superior e

instituicdes de investigacdo publicas e privadas.

Segundo Veciana (2006), as redes constituem umeldmsentos mais importantes na
determinagdo da inovag&o, uma vez que permitenteoccambio de novas informacdes,
conhecimentos ou experiéncias. O mesmo pressugostwocado nas abordagens de
inovacao apresentadas no capitulo 3, sendo quexparplo, de acordo com a abordagem
de redes e das relagles inter-organizacionaisedes rde relacionamentos estabelecidas
entre os parceiros permitem a troca de fluxos fitgrnracdo e conhecimento, essenciais a
inovacado, enquanto que as abordagens sistéemidas\wda&ao preconizam que as relacdes

externas entre parceiros impulsionam o desenvohtionge inovacgoes.
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Contudo, apesar dos varios estudos existentesaaganelacdo entre a cooperacdo e a sua
influéncia no potencial inovador da empresa, quedimbito nacional (Silva, 2003; Silva e
Leitdo, 2009), quer internacional (Fritsch e Luk&a899, 2001; Kaufmann e Tddtling,
2001; Romijn e Albaladejo, 2002; Masso e VahteQ@0é possivel identificar algumas
lacunas nesta temética, concretamente no quegjigite a inovacao de marketing, para as
quais é importante obter evidéncias empiricas.mssnporta saber qual a influéncia dos
relacionamentos estabelecidos entre os diferendeseipps no processo inovador de
marketing das empresas portuguesas. Também éendébgel para a presente investigacao
analisar, por um lado, os principais parceiroswaacédo de marketing e, por outro, avaliar
a importancia de cada um deles no desenvolvimertoaatividades inovadoras de

marketing.

Os parceiros potenciais da empresa podem ser eoadas em quatro grupos distintos,
consoante sejam parceiros de negdécio ou parcesragdcia (Silva, 2003; Silva e Leitao,
2009). Os parceiros de negoOcio, com 0s quais seeséabelecer relacionamentos de
cooperacao e de competicdo, compreendem dois gumogrupo constituido por clientes,
fornecedores e empresas do grupo; e um outro gitapgual fazem parte as empresas
concorrentes pertencentes, por isso, ao mesmor sietactividade. J4 os parceiros de
ciéncia englobam: o grupo dos fornecedores de cimketo cientifico e tecnoldgico,
constituido pelas instituicbes de ensino superganno as universidades, institutos
politécnicos e instituicbes de interface; e o grygpestadores de servicos a empresas,
como: consultores, empresas privadas de I&D, aages empresariais e/ou centros
tecnolégicos, bem como, os laboratérios do Estadoti®s organismos publicos de 1&D,
portanto engloba as entidades de investigacdogalélprivada.

Com o objectivo de determinar se as relacbes dstab@s entre as empresas e 0s
parceiros integrantes destes grupos influenciampaaidade inovadora de marketing das

empresas, formularam-se as hipoteses a seguieapadas.

O papel desempenhado nas inovagOes priestestem sido amplamente explorado na
literatura sobre a tematica, na qual alguns auteéem que 0s mesmos tém uma
importancia acrescida nos relacionamentos exteasssciados com as actividades de
inovacédo (Shaw, 1994; Sako, 1994; Padnebral, 1998; Kaufmann e Tdodtling, 2001). De
acordo com Silva e Leitdo (2009), as empresas guelacionam com clientes estdo mais
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habilitadas para inovar do que as empresas que asdabelecem este tipo de
relacionamentos. Como tal, importa saber se ogioglamentos externos estabelecidos
com estes parceiros influenciam as empresas a rinewva marketing, indicando-se,

portanto, a seguinte hipétese:

Hipdtese 4a: Os relacionamentos de cooperacgao gadecria estabelecidos com clientes

influenciam a propenséao para as empresas inovararmarketing.

Os relacionamentos de cooperacédo e parceria estatmd confornecedoresconstituem
igualmente objecto de inidmeros estudos no ambi® atdividades de inovagdo das
empresas, embora se encontre neste caso conchastescontraditorias. Assim, se por
um lado Silva (2003) e Silva e Leitdo (2009), refer que os relacionamentos
estabelecidos com este tipo de parceiros estatvaosente relacionados com a inovagao
nas empresas, por outro lado, os trabalhos de Ma¥atiter (2008), aplicados a empresas
da Estonia, sdo inconclusivos relativamente aénitie exercida por este grupo, enquanto
gue L66f, Heshmati, Asplund e Nas (2003), no estndaente sobre as empresas dos
paises nordicos, ndo identificam qualquer tipo oeperacdo com fornecedores. Dadas
estas incongruéncias, é importante analisar saate bs relacionamentos estabelecidos
com estes parceiros influenciam a inovacédo de riagkedefinindo-se assim a seguinte
hipotese:

Hipotese 4b: Os relacionamentos de cooperacdo epaeeria estabelecidos com
fornecedores influenciam a propensdo para as eragrégovarem em

marketing.

No que diz respeito a influéncia da cooperacdo eamresas do grupoa inovagao, a
situacao é idéntica a anterior, na medida em quganto Silva (2003) e Silva e Leitdo
(2009) referem que os relacionamentos com empoesgsupo tém um efeito positivo na
inovacdo, Masso e Vahter (2008) ndo confirmam@&esuposto no seu estudo. Assim, de
modo a identificar uma possivel relacdo entre gem@gao com empresas do grupo e a

inovacdo de marketing, indica-se a seguinte hipotes

Hipdtese 4c: Os relacionamentos de cooperagdo epaeeria estabelecidos com
empresas de grupo influenciam a propensao parangwe&sas inovarem em

marketing.

106



Do mesmo modo, também a cooperacdo concorrentesou seja empresas do mesmo
sector, carece de ser estudada, dado que as gagéss realizadas, nao obtiveram
resultados estatisticamente significativos que gsela inferir evidéncias empiricas (Silva,
2003; Masso e Vahter, 2008; Silva e Leitdo, 20@@Jp que se formula a seguinte

hipotese:

Hipétese 4d: Os relacionamentos de cooperagdo epaeeria estabelecidos com
concorrentes influenciam a propensdo para as enggresovarem em

marketing.

De acordo com a revisdo de literatura efectuadainsttuicdes de ensino superior,
compreendendo asiniversidades, institutos politécnicos e institegdde interface
desempenham um importante papel enquanto parceiro®vacao, sobretudo relacionado
com a aquisicdo e desenvolvimento de novo conhetanPara Fritsh e Schwirten (1999)
e Audretsh e Lehmann (2005), as instituicbes deersuperior absorvem e acumulam o
conhecimento por si criado, difundindo-o, postenente, na economia através de
multiplos canais que, segundo Kaufmann e Todt@1), podem englobar os estudantes,

actividades de 1&D contratadas ou publicacdes.

Neste ambito, e conforme referem Silva e Leita®920os relacionamentos de cooperacao
estabelecidos com universidades e outras instegigie ensino superior, ttm um efeito
positivo e significativo na propensdo da empresa pavar. Assim, dada a importancia

desta fonte de conhecimento, indica-se a seguipétdse:

Hipétese 4e: Os relacionamentos de cooperacdo epaleeria estabelecidos com
universidades, institutos politécnicos e institgigd de interface,

influenciam a propenséao para as empresas inovararmarketing.

Por sua vez, os relacionamentos externos estat@tecom instituicdes de investigacao
publicas e privadas caracterizam-se sobretudoppetiucdo de conhecimento cientifico e
tecnologico segundo uma vertente tendencialmemadetica (Kaufmann e Tddtling,
2001). Para Padmoeg al (1998), as instituicdes de investigacdo e commeaio publicas
desempenham um papel critico na inovacédo, na medidgue permitem que as empresas,
de um modo mais rapido e facil, complementem asidatles internas de I&D a custos
mais reduzidos. Contudo, as instituicbes de ingagéio privadas constituem, como
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referem Tether (2002) e Becker e Dietz (2004), wrcgiro alternativo na cooperacao,
enquanto fonte de informagdo e conhecimento pamowacdo, embora com custos
acrescidos. Asnstituicbes de investigacao publicabarcam os laboratérios do Estado e
outros organismos publicos de I&D eiastituicdes de investigacao privadasglobam os
consultores, empresas privadas de |&D, associag@epresariais e/ou centros
tecnologicos. Com base nas consideragfes apreasntagdicam-se as seguintes hipoteses:

Hipotese 4f: Os relacionamentos de cooperacdo epdeeria estabelecidos com
instituicbes de investigacdo publicas influencianprapensdo para as

empresas inovarem em marketing.

Hipétese 4g: Os relacionamentos de cooperagdo epaeeria estabelecidos com
instituicbes de investigacédo privadas influencianprapensao para as

empresas inovarem em marketing.

A dimensdo empresarialconstitui um dos factores condicionadores da igava
amplamente discutido na literatura existente eesobgual se verifica um grande nimero
de opinides contraditérias relativamente a inflignexercida. Para autores como
Schumpeter (1985) ou Vranegeal (2009), as grandes empresas apresentam vantgens
termos de inovacdo comparativamente as pequenagsspna medida em que dispbem
de mais conhecimentos e de recursos mais qualiicdde um modo contrario, Becattini
(1989), Sengenberger e Pyke (1992), Rothwell e Bmalg(1994), Veciana (2002),
Chesbrough (2003) e Kimt al. (2009) argumentam que as pequenas empresas, @evido
maior proximidade e contacto com o mercado, estdis propensas ao desenvolvimento
de actividades inovadoras, facto também comprovemo estudos de Acs e Audretsch
(1991), Fritsch e Meschede (2001) e Ledwith (200égdavia, o sucesso da inovacéo nas
PME néo é facilmente alcancado, na medida em qieetip® de empresas apresenta
grandes desvantagens, nomeadamente relacionadagsoigbes deash-flow limitacéo

de habilidades e conhecimentos e, bem como, a danereduzida do proprio projecto
inovador (Rogers, 2004; O’'Regan, Ghobadian e S2036; Turneet al, 2009).

Perante a divergéncia de conclusbes nos estudo$ri@apabordados, considera-se
importante analisar a relacdo entre a dimensdoemapal e a capacidade inovadora de

marketing no contexto portugués, onde as pequenasd@ms empresas representam cerca
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de 99% (European Commission, 2008) do tecido erapaedsa semelhanca do contexto
europeu, pelo que se formula a seguinte hipotese:

Hipotese 5: As pequenas e médias empresas tém pm@ipensao para inovarem em

marketing do que as grandes empresas.

A importancia dasactividades de marketingho processo inovador da empresa é
evidenciada nos trabalhos de Kim e Mauborgne (19B7@nekenset d., (2008), Chou
(2009) e Silveet al (2010). As actividades de marketing estédo ordadgara a introducéo
de novos produtos ou produtos significativamentéharados no mercado. Este tipo de
actividades contribui para a diferenciacdo da esgrdestacando-se que as actividades
que se orientam sobretudo pelo estudo das necdssidaanifestadas do mercado tém um
papel crucial no processo inovador empresarialarRero interesse desta variavel no

contexto de inovacdo de marketing, assume-se @nsedipotese:

Hipotese 6: As empresas que executam actividadesagleeting apresentam uma maior
propensao para inovarem em marketing do que ass@mpresas.

O apoio financeiro publicoconstitui uma condicdo béasica da inovacéo, cujaitapcia é
evidenciada nas abordagens de inovagédo apresenfaiaspalmente na abordagem
sistémica da inovacdo, referindo-se que é da c@mgiet das instituicbes publicas a
promocdo de programas e medidas de apoio capazesceetivar o aumento de
actividades inovadoras nas empresas. Todavia, asdebilidades relacionadas com esta
variavel, resulta das assimetrias verificadas, s@@@o nivel do valor de transaccdo das
novas ideias mas, também, no que diz respeito &red¢as resultantes do
desenvolvimento econdmico dos paises que, por, Eisstimem medidas de apoio muito
dispares entre si, algumas delas séo algo limitada$orme referem Freeman e Lundvall
(1988) e Argentet al. (1990). A este proposito, Freel (2000), FrenkD@ e Guijarraet

al. (2009) identificam o insuficiente apoio econémitmEstado como uma das principais
barreiras a inovacdo. Assim, e com base no desérgssencial analisar se de facto existe
uma relacéo entre o apoio financeiro publico e @aci@ade inovadora de marketing das

empresas portuguesas, pelo que se propde a selgpidtese:

Hipotese 7: As empresas que obtém apoio financpitblico revelam uma maior
propensao para inovar em marketing do que as owgmpresas.
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A cada uma das hipéteses apresentadas podem-seiansgariaveis, de caracter

explicativo ou de resposta, tal como se apresen@uadro 7.1.

Quadro 7.1 - Sintese das Hipoteses e Variaveis Assalas

Variaveis Variavel de

Hipéteses Explicativas Resposta

H1: A capacidade tecnoldgica esta positivamente m@iacia com a propensao para a Capac[d’flde
empresa inovar em marketing. tecnoldgica

H2a: A realizagdo de actividades internas de 1&D esfityamente relacionada com|a
propenséo para a empresa inovar em marketing.

H2b: A aquisicéo externa de I&D esté positivamentadienada com a propensédo para
a empresa inovar em marketing.

H2c A aquisicdo de maquinaria, equipamento e softwastd positivamente Actividades
relacionada com a propenséo para a empresa inovaragketing. de 1&D

H2d: A aquisicé@o de outros conhecimentos exterat#spositivamente relacionada cam
a propensao para a empresa inovar em marketing.

H2e: A realizagdo de procedimentos e preparacdesicés esta positivamen
relacionada com a propenséo para a empresa inovaragketing.

(0]

H3: As empresas que vendem para o mercado exterdengiam uma maior propensio Actuacao de
para inovar em marketing, do que as empresas aquierepara o mercado interno. mercado

H4a: Os relacionamentos de cooperacdo e de parceiddedscidos com clientes
influenciam a propenséo para as empresas inovaremagketing.

. ~ . . Capacidade
H4b: Os relacionamentos de cooperacéo e de parceéabetecidos com fornecedores Ingvadora
influenciam a propensao para as empresas inovaremagketing. Empresarial
H4c: Os relacionamentos de cooperacéo e de parceabedscidos com empresas flo ao nivel da
grupo influenciam a propenséo para as empresaar@ovem marketing. Inovagéo de
Marketing

H4d: Os relacionamentos de cooperacdo e de parcésipetecidos com concorrentes

influenciam a propenséo para as empresas inovaremagketing. .
] . ) ) ) Cooperacgéo
H4e Os relacionamentos de cooperacdo e de parcéaiaetecidos com universidades,
institutos politécnicos e instituicbes de interfag#luenciam a propensado para fas
empresas inovarem em marketing.

H4f. Os relacionamentos de cooperacéo e de parcégidetecidos com instituicdes de
investigagdo publicas influenciam a propensdo pasaempresas inovarem em
marketing.

H4g: Os relacionamentos de cooperagdo e de parcesizestidos com instituicdes de
investigagdo privadas influenciam a propensdo m@saempresas inovarem em
marketing.

H5: As pequenas e médias empresas tém maior proppasiiinovarem em marketing Dimensé&o

do que as grandes empresas. empresarial
H6: As empresas que executam actividades de markejimgsentam uma maior Actividades
propensao para inovarem em marketing do que assoeinpresas. de marketing
A D . . . | Apoio
H7: As empresas que obtém apoio financeiro plublielaen uma maior propensdo fina%ceiro
para inovar em marketing do que as outras empresas. piblico

Fonte: Elaboracgao propria

As hipGteses constantes no quadro anterior témacemie a relacdo evidenciada no
modelo conceptual apresentado no capitulo 6 e sfeto de validacdo empirica no
capitulo 8, considerando-se, para tal, os dadaghidos pelo 4° Inquérito Comunitario a

Inovacdo — CIS 4.
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7.2.3. Métodos Adoptados

A esséncia deste ponto centra-se na resposta guessdes de extrema importancia no
desenvolvimento da investigacdo, relacionadas cqutamificacdo e desenho do estudo
empirico. Num primeiro momento, interessa definpopulacéo objecto do estudo, sendo
que, perante as especificidades inerentes a igaeé, optou-se por limitar a mesma a
empresas portuguesas. De seguida, impdem-se guiestéeionadas com o meétodo de
recolha de dados, invocando-se decisGes relacisrama a necessidade e tipologia dos
mesmos, bem como com o meio e acto de recolhallioro, importa responder as

questbes subjacentes a decomposicdo de dadoseteonente ao nivel das etapas a
percorrer e dos meétodos estatisticos mais adequadmsalise de dados concreta da

investigacao.

7.2.3.1. Método de Recolha de Dados

A metodologia aplicada a recolha de dados é esgitée dependente do tipo de dados que
se pretende recolher, bem como da informacéo qsedsta subjacente, Assim, pretendia-
se a obtencdo de dados que possibilitassem, pdadon a caracterizacdo das empresas
portuguesas relativamente ao seu processo de émwdeE marketing e, por outro lado,
dados relacionados com os factores determinantesgicidade inovadora de marketing

das empresas portuguesas.

Perante as necessidades de dados evidenciadagrumesra decisdo prende-se com a
opcao pela utilizacdo de dados primérios ou dadmsinslarios. Relativamente aos
primeiros, afiguravam-se como métodos possiveiedaelha de dados os questionérios e
as entrevistas em profundidade, enquanto que ndiguespeito aos dados secundarios, a

escolha metodoldgica incidiria sobre bases de dexistentes sobre a inovacgéao.

Analisando cada um dos métodos em pormenor eiveetagnte aos dados primarios, tem-
se gue os questionarios constituem um metodo deafdcacdo, que possibilita a recolha
de informacdo de qualidade e com consisténcia, emimm uma desvantagem inerente
relacionada com o baixo indice de resposta nornmaémebtido, em muito derivado da

resisténcia e indisponibilidade do inquirido (Mahaoe Birks, 2007). Por sua vez, as
entrevistas em profundidade, apesar de todas asgems intrinsecas a qualidade da
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informacé&o obtida, tém como principais desvantageetvado tempo e recursos a que
obrigam, bem como limita¢cdes ao nivel de deslocgeagrafica (Malhotra e Birks, 2007),

0 que néo se coaduna, desde logo, com os limitgsotais da presente investigacao.

No que diz respeito aos dados secundarios, confoefeeem Malhotra e Birks (2007),
constituem a Unica solugéo possivel quando os daifagrios se revelam inacessiveis ou
inoportunos, tendo como principais vantagens mfdet serem mais econdmicos e mais
rapidos de obter, pelo que assim se apresenta @nopcado mais viavel para a

investigacao.

Perante este cenario, a etapa seguinte consistgaber se existiriam dados secundarios
possiveis de conter a informacdo necesséaria e adeqga execucdo da investigacao,
embora, admitindo-sa priori que 0os mesmos poderiam ter sido recolhidos como out
propédsito, o que poderia, de algum modo, ter imitigd nas variaveis admitidas no estudo.
Com efeito, constatou-se a existéncia de informae&ondaria no ambito da inovacao de
marketing, com incidéncia sobre a populacdo alvestodo, resultante do 4° Inquérito
Comunitério & Inovacdo — CIS' 4 a qual foi submetida a uma avaliagéo prelimier
modo a se averiguar acerca da sua qualidade est&msa. Tal como 0 proposto por
Malhotra e Birks (2007), procedeu-se a uma and&enetodologia aplicada no estudo,
das taxas de resposta, da actualidade dos dadpspplasito de recolha da informacéo, do
contetdo e qualidade da informacdo e, ainda, daowiisilidade e custos associados a
obtenc¢éo dos dados.

Assim, tem-se que os dados secundarios foram rdoslratravés de um questionario
aplicado as empresas portuguesas, sob a supedos&B®WROSTAT, tendo por base 0s
principios conceptuais previstos no Manual de @SIBCD, 2005), tendo sido conduzido
pelo OCES — Observatério da Ciéncia e do Ensin@sup em colaboracdo com o INE —
Instituto Nacional de Estatistica. Os dados foraoolhidos durante o periodo de Junho a

Novembro de 2005, embora o periodo de observagaojatps anos de 2002 a 2004

4 Exemplar do questionario em anexo (Anexo ).

® Constatou-se a existéncia do 6° Inquérito Comuaiti Inovacédo — CIS 6, relativo ao periodo de 2804
2006, no entanto os dados ndo estdo disponiveasgpdtise, uma vez que ainda se encontram sobsgmce
de validacao por parte do EUROSTAT.
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Os dados respeitantes ao CIS 4 foram disponibdzagtatuitamente e na integra pelo
GPEARI — Gabinete de Planeamento, Estratégia, &gé@di e Relacdes Internacionais,
pertencente ao Ministério da Ciéncia, TecnologEnsino Superior, constituindo, a data
da elaboracdo da presente investigacdo, a basalde thais actualizada sobre actividades
de inovacdo. Deste modo, cumpre-se desde logajossites relacionados com 0s custos,
disponibilidade e actualidade dos dados. Consts¢oainda que os dados sao passiveis de
tratamento e analise estatistica, a semelhancaediicado nas investigacdes de Silva
(2003), Masso e Vahter (2008), Frenz e letto-Gilli009), Harris e Li (2009),
Heidenreich (2009), Millot (2009) e Silva e Leit@®09) e Silveet al. (2010).

7.2.3.2. Construgéao da Amostra

Os dados utilizados nesta investigacao, tal comefseu anteriormente, foram objecto de
recolha do OCES, em colaboracdo com o INE, atraeed® Inquérito Comunitario a
Inovacéo (CIS4). A recolha dos dados decorreu &ninbo e Novembro de 2005, embora
o periodo de referéncia a que 0s mesmos resped@m s anos de 2002 a 2004. O
mesmo inquérito foi também aplicado em simultane@spaco europeu, sob a supervisdo
do EUROSTAT e de acordo com as definicdes do Masei&@slo (OECD, 2005).

Tendo em conta 0 exposto nos pontos anterioregrimmesta altura definir a populacao
alvo e a amostra do estudo. Assim, a populacéde sofyual incide a andlise inclui todas as
empresas portuguesas industriais, de comércio esemeicos com pelo menos 5
trabalhadores, respeitantes as classes de actgi@@dndmicas (CAE) 11, 14 a 37, 40, 41,
51,52,55,60a67e72a74 (CAE — Rev.2.1, 2003)

Relativamente & amostra, esta foi construida pdIB, Icom base nas especificacdes
metodoldgicas impostas pelo EUROSTAT, sendo exraiitialmente da populacdo uma
amostra constituida por 7 079 empresas. E dereisgia populacéo integrava um total 22
749 empresas que se encontravam registadas no FGEIEheiro Geral de Unidades

Estatisticas do INE.

No que diz respeito a caracterizacdo da amostiafa@sestratificada por CAE, por NUTS

Il e por classe de dimensdo, em 4 escalbes distirtoa 9 trabalhadores, 10 a 49
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trabalhadores, 50 a 249 trabalhadores e mais detrab@lhadores. Apesar de serem
consideradas para o estudo as empresas pertenaerigmeiro escaldo, isto €, com5a 9
trabalhadores, os dados apresentados apenas ctarterap empresas com 10 ou mais

colaboradores.

Todavia, com base nas caracteristicas amostraiciaaas, verificou-se a necessidade de
proceder a ajustamentos na amostra inicial, devate trés factores: (i) exclusdo de
empresas que cessaram a actividade antes ou darpet®do de referéncia do estudo; (ii)
empresas que mudaram de actividade, procedendwese caso, a reclassificacdo das
actividades de acordo com o CAE respectivo; e nipresas que sofreram mudancgas na
sua classe de dimensao, efectuando-se aqui asadeddptacdes a classe correspondente.
Com base nas correccdes efectuadas resultou unsramde 6 243 empresas, designando-

se esta por amostra corrigida.

O inquérito foi aplicado a amostra corrigida, serelviado através do correio e
electronicamente, estando sujeito a auto preenciimgelas empresas. Contudo, nesta
fase foi também feito um acompanhamento do estudivés das vias telefonica e
electronica, sendo que o grande grosso da infolongigdulou e foi gerida através de uma

plataforma online, desenvolvida para o efeito.

Das empresas integrantes da amostra corrigidagnrdepam de forma valida ao inquérito,
de acordo com as normas definidas pelo EUROSTAG431empresas, considerando-se
esta a amostra final. A evolucdo da amostra beno@srempresas integrantes da mesma

podem ser verificadas no Quadro 7.2.

Quadro 7.2 - Populagéo e Amostra Inicial, Corrigidae Final

Amostra
Populagéo Amostra Amostra Amostra Final %
Inicial Corrigida
IndUstria 13780 3712 3349 2542 54,7%
Servicos 8 969 3367 2 894 2101 45,3%
Total 22 749 7079 6 243 4 643 100%

Fonte: CIS 4 (2005) e OCES (2006a)

Comparando o numero de empresas que responderaguesbionario e, por isso,
integrantes da amostra final, com o numero de esapr@ara as quais foi enviado o

inquérito resulta que se obteve uma taxa de respbdbal de 74,4%, cumprindo-se assim
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com o disposto pelo EUROSTAT que considera comorwdg referéncia minimo 70%
De um modo geral, considera-se que a amostra rdaolh globalmente consistente,

permitindo assim o acesso a informacao de elevabididade e qualidade.

7.2.3.3. Conteudo da Informacéo

No que diz respeito ao contetdo da informacaogdalairavés do 4° Inquérito Comunitario

a Inovacao (CIS 4), o primeiro procedimento a ef@ctonsiste na aplicacdo de um dos
critérios de avaliagdo da informacédo secundéarigpqeim por Malhotra e Birks (2007),

relacionado com a analise da natureza ou do camtéadnformacao, através do qual se
averigua se o0 conteudo dos dados secundarios idm®lhconcretamente no que diz

respeito aos conceitos e variaveis chave, correlgpa@ninformacdo necessaria para o
estudo. Posteriormente, determina-se a estrutueguada para os dados, de modo a
responder as unidades de medida de variaveis gocai® de variaveis pretendidas, para
assim poderem ser trabalhados. Desta forma, asssguque 0 conjunto de factores
determinantes da inovacao de marketing, englobadasodelo conceptual proposto, esta

em concordancia com os dados secundarios obtidos.

Conforme o descrito e apdés a obtencdo dos dadasmd@@os, efectuou-se a sua
organizacdo em categorias diferenciadas para, molado, se simplificar a analise dos
dados e responder de um modo mais efectivo aostnigje da investigacdo propostos e,
por outro lado, assegurar que os dados secundadokhidos estdo em conformidade com
a informacdo necessaria ao estudo. As categoriadades formalizam-se do seguinte

modo:

I. Caracterizacdo da empres@s dados respeitantes a esta categoria foranoslkaigartir
dos quadros 1 “Informacdo geral sobre a empresa™irdovacdo organizacional e de
marketing” e 12 “Informagé@o econdémica e social sobrempresa em 2002 e 2004". O
primeiro quadro permitiu obter informacao geralacsgrizadora da empresa, relacionada

com o sector de actividade e mercados geograflm@sgidos pela actividade empresarial.

® Nos paises em que o indice de resposta foi infar#% foi necessario a realizacéo de um inquésitodo
respostas, aplicado a empresas que nao tenhamd@ip@o inquérito inicial, embora mais limitado em
termos de conteudo e focado essencialmente emdgseshave, de modo a detectar eventuais diferencas

estatisticamente significativas.

115



O quadro 10 facultou informagéo relacionada commplementacédo de inovagdes de

marketing. J& o quadro 12 possibilitou informacé&medtureza social, no que se refere ao
namero de pessoal ao servico da empresa. De um gerdh a informacao assim obtida

permite construir variaveis para analise da inftirde alguns factores na inovacao de
marketing das empresas, designadamente os seguantaacédo de mercado, dimensao
empresarial, inovacdo de marketing e sector deidatile econdmica.

II. Caracterizacdo da inovagdo de marketing das eegas.Os dados integrantes nesta
segunda categoria obtém-se através da questdo libgdérito, relacionada com a
inovacado organizacional e de marketing, embordikeeuapenas o conteudo respeitante a
inovacdo de marketing (questdo 10.1). A questdloaticomo objectivo apurar se as
empresas, durante o periodo de 2002 a 2004, irdiradu alguma inovacdo de marketing,
relacionada (i) com alteragbes no design ou na kagéa de um bem e/ou servico ou (ii)

com métodos de venda ou de distribuicdo novosgmifisiativamente melhorados.

lll. Caracterizacdo das variaveis relacionadas coos factores determinantedNesta
terceira categoria procedeu-se a caracterizacaovad@veis incluidas no modelo
conceptual, consideradas como factores determmatdeinovacdo. Portanto, variaveis

com as quais se estabelecem relacdes, confornpeeseata de seguida:

a) Capacidade tecnoldgica@Ds dados desta varidvel sdo medidos através dedéo e

obtém-se através da resposta a questédo 5.1 daitogué que diz respeito a participacéo
da empresa em actividades de formacéo. Assim, svebsdentificar se, durante os anos
de 2002 a 2004 a empresa esteve envolvida em algatwadade de formacao, orientada

para a inovacao e qual a sua relacdo com a inos;aw@rketing.

b) Actividades de I&D A caracterizacédo das actividades de 1&D foi efadtuatravés das
respostas a questdo 5.1, relacionada com o corjgnéatividades de 1&D empreendidas
pelas empresas, nomeadamente: (i) actividades Der&rnas, (ii) aquisicdo externa de
I&D, (iii) aquisicdo de maquinaria, equipamentoseftware (iv) aquisicdo de outros
conhecimentos externos, e (v) outros procedimeieste modo, é possivel verificar se a
empresa participou ou realizou alguma(s) desta(s)idgade(s) orientada(s) a inovacao, ao
longo do periodo em anélise bem como os efeitdsavacédo de marketing.

c) Actuacdo de mercaddOs dados integrantes desta categoria resultasanegposta a
questdo 1.2 do inquérito, a qual estratifica oscadws geograficos de actuagdo ao nivel
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local/regional, nacional e internacional. Assinpo&sivel saber para qual dos mercados as

empresas venderam bem ou servigos durante o pexnodmalise.

d) Cooperacdo A categoria de dados relacionada com a cooperagtbelecida pela

empresa no ambito da inovacdo de marketing fodakdiravés do quadro 6 do inquérito,
concretamente da questdo 6.3, a qual possibilitaacalha de informacdo acerca da
existéncia ou ndo de cooperacdo com outras empoesasganizacdes/instituicdes no

ambito das actividades de inovagédo, bem como dadgparceiro da cooperacao.

e) Dimensdo empresarialA caracterizacdo da dimensdo empresarial foi eguida
através da resposta a questdo 12.6 do inquéiagcjoeada com o numero total de pessoas
ao servico da empresa. De acordo com os dadoshigesl foram estabelecidas duas
categorias distintas para as empresas inovadorasnarketing: pequenas e médias
empresas — empresas com 5 a 249 trabalhadoresdgegrampresas — empresas com 250

ou mais trabalhadores.

f) Actividades de marketingOs dados relacionados com esta categoria térenorigp

quadro 5 do inquérito, concretamente na questa@tioslada com o desenvolvimento de
actividades de marketing orientadas para a int@auge bens e servicos novos ou
melhorados no mercado. Assim, foi possivel sahatigante o periodo de 2002 a 2004 as

empresas desenvolveram alguma actividade de magkelacionada com a inovacgéao.

g) Apoio financeiro publico Os dados respeitantes ao apoio financeiro pubdisoltaram
da questdo 5.3, a qual permitiu identificar se gresa beneficiou de algum apoio

financeiro publico para as actividades de inovag@periodo de 2002 a 2004.

Assegurada a correspondéncia entre os dados seosndadtidos e a informacgéo
necessaria, procedeu-se a operacionalizacdo dansbes do modelo conceptual. Deste
modo, a primeira dimenséo a analisar diz respditoacdo de Marketingjue constitui o
nacleo do modelo conceptual, de acordo com o ptopas ponto 6 da presente
investigacao, representando, por isso, o resuldadprocesso inovador de marketing das
empresas portuguesas. Para operacionalizar a aatelasinovacdo de marketing, e de
acordo com o disposto no inquérito, considerarandises dimensodes: (i) inovagdo no
design ou na embalagem do bem e/ou servico; mdWacdo nos métodos de venda ou de

distribuicao.
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As dimensfes indicadas possibilitam assim medirogacdo de marketing, utilizando-se
para o efeito varidveis dicotomicas, suportadas d@swos binarios. As variaveis

dicotomicas, comummente utilizadas nos estudosesoimvacao (conf. Kaufmann e

Todtling, 2001; Masso e Vahter, 2008; Frenz e {&tiites, 2009; Heidenreich, 2009), sdo
de elevada importancia, na medida em que permiteimediato saber se de facto existe
ou nédo inovacao de marketing, tal como se poderadnsea Figura 7.1.

Figura 7.1 - Operacionalizacao da Variavel Inovacade Marketing

Inovacao de
Marketing
1
.—=
Inovacao no design ou Inovagao nos métodos de
embalagem venda ou de distribuicad

Fonte: Elaboracao prépria

Deste modo, considerando a primeira dimensao da¢d® de marketinginovacédo no
design ou embalagem do bem ou servi@ssume-se o valor “1” se a empresa inovou ao
nivel do design ou da embalagem de um qualquerdaeservico e o valor “0” no caso
contrério, isto é, de nédo ter havido inovacao tessiindicados. O mesmo procedimento &
feito em relacdo a segunda dimenSaovacao nos métodos de venda ou distribuigdo”

tal como se pode confirmar no quadro seguinte:

Quadro 7.3 - Variaveis Dependentes e Medidas da Imacéo de Marketing

Variaveis Dependentes Critérios de Medida Valor_es
Assumidos
A empresa realizou inovagbes no design |ou 1
Inovagdo no design ou | embalagem de um bem ou servico.
embalagem A empresa ndo realizou inovac¢des no design| ou 0
embalagem de um bem ou servigo.
A empresa realizou inovagdes nos métodos de venda 1
Inovacéo nos métodos de ou distribuicdo.
venda ou distribuicdo | A empresa nado realizou inovagées nos métodos de 0
venda ou distribuicao.

Fonte: Elaboracéo propria
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Depois da operacionalizacdo da variavel “Inovac&@o Marketing” nas respectivas

dimensdes ou variaveis dependentes, € necessditarap mesmo procedimento aos
factores integrantes do modelo conceptual propa&taonodo a definirem-se as variaveis
independentes. No ponto 5.2. da investigacdo de$@iconceptualmente cada um dos
factores determinantes da inovacédo de marketinig,que a definicdo que agora se propde
é de ambito operacional, fazendo-se associar, @ waddos factores, varidveis passiveis
de serem medidas através de escalas ou indicador#®ryme sugerem Lopes (2007) e
Malhotra e Birks (2007).

Deste modo, e tal como ja foi indicado aquandoafmi¢éo das hipoteses de investigacgéo,
a escolha da maioria das variaveis e indicadoremédivada pelo facto das mesmas ja
terem sido utilizadas e testadas noutros trabgasfmann e Todtling, 2001; Silva, 2003;
OCES, 2006a, 2006b; Silva e Leitdo, 2007; Massabktaf, 2008; Frenz e letto-Gillies,
2009; Heidenreich, 2009; Silva e Leitdo, 2009; &#v al, 2010). No entanto, e dada a
evolucdo ainda recente nas investigacdes rela@sneaim a inovacdo de marketing, que
se concretiza no reduzido numero de trabalhos qadis, verificou-se a necessidade de
criar novas variaveis, de forma a representar aidatle dos conceitos integrantes no
modelo, sendo que os indicadores de medida setemns para cada uma dessas
variaveis, esta em correspondéncia com os sugermosjuérito que suportou a obtencéo
dos dados secundarios. Assim, descrevem-se dedaegaida uma das variaveis
independentes ou explicativas utilizadas para ebzer os factores respectivos do
modelo.

Para medir acapacidade tecnoldgicautilizou-se a variaveformacdo do pessoalla
empresa, pelo facto de se considerar, com basevigfio de literatura efectuada, que a
capacidade tecnoldgica, enquanto estimulo a amagetin e ao desenvolvimento de novos
conhecimentos, varia com a formacao da forga taltra. Assim, quanto mais elevado for
o nivel de formacédo dos recursos humanos, mais @stes se encontram para melhorar
ou desenvolver novas tecnologias, bem como, ahsomicar e difundir novo
conhecimento. Deste modo, a variavel formacao deqag expressa se a empresa, durante
o periodo de referéncia, esteve envolvida em detilds de formag&o internas ou externas
do seu pessoal. Desta forma, assume-se o valand'Xaso de a empresa ter participado

em actividades de formacdo dos seus recursos hgneanovalor “0” no caso contrario.

119



Refere-se ainda que a mesma variavel foi utilizadatermos de qualificagdo do pessoal
nos estudos empiricos de Silva (2003) e Silva &agR007, 2009).

Para medir aactividades de 1&D consideram-se as variaveis independanteidades de
I&D internas, aquisicdo externa de I&D, aquisicdae dnaquinaria, equipamento e
software, aquisicdo de outros conhecimentos exteenmutros procedimentosas quais se
assume que as empresas, de um modo continuo daanatasealizam trabalhos criativos
ou adquiremnputs no mercado, de forma a aumentarem a sua basenectmento ou
ainda a utilizacdo desse conhecimento em novasagpks, nomeadamente bens ou
servigos e/ou processos novos ou significativamemgéhorados. Com base nos dados
obtidos referentes a variavel, assume-se o valogando as empresas realizam qualquer
uma das actividades enunciadas, de modo continmageasional, e o valor “0” no caso
inverso. E de referir que estas variaveis forambtam utilizadas nos trabalhos de
Kaufmann e To6odtling (2001), Silva (2003), Yout20Q6), Harris e Li (2009), Millot
(2009), Silva e Leitdo (2009) e Sileaal (2010).

Para mensurar @atuacao de mercadseleccionou-se a variavattuacdo da empresaos
mercados geograficos, de modo a ser possivelctpifi posicionamento estratégico em
termos de opcédo geogréfica, interna e externa.dbdea informacdo mais especifica criou-
se uma variavel categorica de trés classes, nomeade mercado local/regional,
mercado nacional e mercado internacional. Dasctésgorias consideram-se no modelo
uma variavel como referéncia e duas como variaueidas. O mesmo factor categorizado
de analise foi utilizado na investigacdo empiriesRdmijn e Albaladejo (2002), enquanto

gue Masso e Vahter (2008) categorizaram as empees#&srmos de exportacao.

Para medir ecooperacgéo utilizaram-se sete variaveis dicotOmicas, assasiaabs sete
tipos de parceiros possiveis de estabelecer cagmerAssim, e em concordancia com os
dados obtidos no inquérito (CIS 4, 2005), consitlesa 0s seguintes tipos de parceiros: (i)
clientes; (ii) fornecedores; (ii) outras empresds grupo; (iv) concorrentes; (V)
universidades, institutos politécnicos e institegdde interface; (vi) instituicbes de
investigacdo publicas; e (vii) instituicbes de istigacdo privadas. Cada uma das variaveis
assume o valor “1”, se a empresa colaborar conaa®pos em questdo, e o valor “0” no
caso contrario. Interessa ainda salientar que amve#s indicadas relativamente a

cooperacao, foram operacionalizadas de um modollsente nas investigacdes empiricas
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de Fritsh e Lukas (2001), Kaufmann e Todtling (20®ilva (2003), Masso a Vahter
(2008) e Silva e Leitao (2009).

Para mensurar@mensao empresarial e dados os pressupostos evidenciados ao longo da
investigacdo empirica, criaram-se duas variaveigugna e média empresa, que assume o
valor “1”, e grande empresa, que assume o valor &’definicAo destas categorias
dimensionais teve subjacente a classificacdo ptageda Comissao Europeia (CE, 2006),
que considera integrantes das pequenas e médiassamps empresas que empreguem ate
250 trabalhadores e das grandes empresas as wicate250 ou mais trabalhadores.
Todavia, apesar da dimensao empresarial ser uni@velcomummente utilizada nos
estudos sobre inovacdo, a maioria dos autores ltadss utilizam outros escalbes
dimensionais para a sua medicdo, homeadamente @D@&8), Silva e Leitdo (2007),
Harris e Li (2009), Kimet al. (2009), Silva e Leitdo (2009) e Turnet al (2009),
verificando-se que apenas Hu e Mathews (2009) segsta categorizacdo. Das duas
variaveis considera-se, no modelo a estimar, umiawek como nivel de referéncia e a
outra como variavel muda, embora se opte por atilesta variavel como variavel de

controlo, visando analisar a robustez das varidaelaidas nos varios modelos.

Para medir asctividades de marketing considerou-se a variavel relacionada com o
desenvolvimento de actividades de marketijug expressa se, durante o periodo de 2002 a
2004, a empresa esteve envolvida em alguma adeide marketing, orientada para a
inovacdo, compreendendo a introducdo no mercadbets e/ou servicos novos ou
melhorados. Para medir a variavel toma-se o vdloipara o caso da empresa ter estado
envolvida em actividades de marketing e o valor [@ra a situacdo contraria. Esta

variavel foi utilizada do mesmo modo no estudo iliea®t al. (2010).

Por ultimo, e no que diz respeito apoio financeiro publico, utilizou-se uma variavel de
caracter dicotomico, de modo a apurar se, no perod analise, a empresa beneficiou de
financiamento publico para as actividades de indvaDeste modo, assume-se o valor “1”
no caso de a empresa ter auferido de apoios fimaagetblicos e o valor “0” no caso
inverso. A mesma variavel foi também utilizada estudos de Silva (2003), Guijared

al. (2009), Hu e Mathews (2009) e Silva e Leitdo @00

121



De modo a sintetizar os conceitos, variaveis inddpetes e medidas apresentadas e
utilizadas na operacionalizagéo dos factores iateégs do modelo conceptual, elaborou-se

0 seguinte quadro:

Quadro 7.4 - Variaveis Independentes e Medidas

Conceitos Variaveis Codigo | Medida Tipo/
Atribuido Codificacéo
Capacidade ) 1= parympa em actividades de Discreta/
Tecnologica Formacgao Form | formacgéo N Binaria
0 = ndo participa
Actividades de 1&D internas ID_i é z Leafﬂlfggng(c)ﬂwdades de 1&D %IS:;?I?/
Aquisicdo externa de 1&D ID_e é : 223”;3%?;5 %?:;ﬁt:/
L Aquisicdo de maquinaria, 1= gdqumu maquinarna, Discreta/
Actividades de . Ag_mes | equipamento software A
equipamento software T . Binéria
1&D 0 = ndo adquiriu
Aquisicao de outros A C 1 = adquiriu outros conhecimentog  Discreta/
conhecimentos externos a_ 0 = ndo adquiriu Binaria
1 = realizou outros procedimentos Discreta/
Qutros procedimentos Op de 1&D Binaria
0 = néo realizou
x = 1 = regional/ local (Mg_rl Discreta/ 2
Actuacdo de | Actuagdo da empresa em Mg 5= na%ional (Mg rg) 91 variaveis
Mercado mercados geograficos 3= internacional_(Mg i mudas
1 = estabeleceu relacionamentos .
- . ; . Discreta/
Cooperacéo com clientes Co_cl| com este tipo de parceiros Binaria
0 = ndo estabeleceu
1 = estabeleceu relacionamentos .
N | . . Discreta/
Cooperacdo com fornecedores Co_f | com este tipo de parceiros Binaria
0 = ndo estabeleceu
. 1 = estabeleceu relacionamentos .
Cooperacéo com outras ; . Discreta/
Co_e com este tipo de parceiros o
empresas do grupo 0 = n3o estabeleceu Binaria
1 = estabeleceu relacionamentos .
= . . . Discreta/
Cooperacédo | Cooperagdo com concorrentes Co_c| com este tipo de parceiros Binaria
0 = ndo estabeleceu
Cooperacdo com universidades, 1 = estabeleceu relacionamentos Discreta/
institutos politécnicos e Co_u com este tipo de parceiros Binaria
instituicdes de interface 0 = néo estabeleceu
. s 1 = estabeleceu relacionamentos .
Cooperagdo com instituicdes (deC . . Discreta/
. A 0_pub | com este tipo de parceiros S
investigacdo publicas. 0 = no estabeleceu Binaria
. S 1 = estabeleceu relacionamentos .
Cooperagéo com instituicdes deC . ; - Discreta/
. IR o_priv | com este tipo de parceiros o
investigagao privadas. 0 = ndo estabeleceu Binéria
Dimensao N° de trabalhadores em 2004 Dim 1 = pequena e média empresa Discreta/ 1
empresarial 2 = grande empresa variavel muda
Actividades de | Desenvolvimento de Act mk 1m;rg§tsiﬁnvolveu actividades de Discreta/
Marketing actividades de marketing — 0= n3o d%senvolveu Binaria
'Ap0|0. Apoio financeiro publico L f re~cebeu apolio Discreta/
Financeiro . Afp 0 = nao recebeu R
Publico recebido Binaria

Fonte: Elaboracgao propria
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7.2.3.4. Analise de Dados

A andlise de dados foi efectuada atravéssditwae estatistico SPSS 17(Statistical

Package for the Social Sciences }7dque, de acordo com Lopes (2007), constitui a
solucéo estatistica mais completa e integradajlplitssido a andlise estatistica descritiva
e indutiva. Esta consistiu, huma primeira etapa,analise exploratoria dos dados e,

posteriormente, na modelacéo de dados e inferéstatistica.

7.2.3.4.1. Andlise exploratoria dos dados

Para Murteira (1999), a andlise exploratdria deodatm subjacente dois objectivos
principais, procurando, por um lado, explorar cdodade modo a identificar caracteristicas
de grande interesse e, por outro lado, represestdados, destacando tais caracteristicas,
podendo-se, para o efeito, recorrer a andlisedistgtas univariadas, bivariadas e
multivariadas. Na presente investigacdo, a an&igaloratoria de dados teve como
propésito explorar, conhecer e descrever os datitizando-se concretamente as analises

estatisticas univariadas e bivariadas.

A analise estatistica univariada constitui uma it&crestatistica indutiva e tem como

finalidade tratar diferencas entre amostras, atido, para tal, uma variavel dependente e
uma variavel independente (Hill e Hill, 2009), emdoada varidvel de andlise seja tratada
isoladamente (Lopes, 2007). No que se refere aml@&®m concreto, a analise estatistica
univariada foi empregue na descricdo e exploracds dados, nomeadamente na
caracterizacdo das empresas, sendo que os resuitbiitos sdo apresentados em valores

absolutos e/ou em percentagem da totalidade dasvalgdes face a cada variavel.

Por sua vez, a andlise estatistica bivariada caengezo estudo de relagbes entre duas
varidveis e possibilita, por um lado, a andlise dada uma das variaveis

independentemente e, por outro, a analise dasOesdague se estabelecem entre elas
(Lopes, 2007; Hill e Hill, 2009). Assim, fez-se udas técnicas bivariadas para estudar,
por exemplo, a relacdo entre a préatica da inovdeduarketing e a actuacdo de mercado, a
dimensdo e o sector de actividade econdmica. Qdtades deste tipo de analise sdo

evidenciados através de quadros e graficos, dematimes do cruzamento de variaveis,
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através dos quais é possivel a identificacdo @é&dek de dependéncia entre as variaveis

em estudo.

7.2.3.4.2. Modelagédo de dados e inferéncia esieist

Perante a complexidade do fendbmeno da inovacacadeeting, em parte devido ao facto
de constituir uma tematica recente, por isso megoo¢o explorada, e tendo em conta
gue a sua explicacdo tem subjacente um conjuniadeade factores, tal como é ilustrado
no modelo apresentado no capitulo 6, € necesséraeger a modelacdo de dados e a

inferéncia estatistica.

A modelacdo de dados tem como objectivo fornedernmacdes acerca das estimativas
pontuais dos par@metros do modelo, de modo a seiveb um entendimento das relacdes
existentes entre as varidveis, assim como inforesagiara a realizacdo do teste de
hipoteses (Gujarati, 2000). De outro modo, a imfei@® estatistica corresponde a uma
técnica que permite retirar conclusdes sobre alpofo, a partir dos resultados da amostra
(Malhotra e Birks, 2007).

Com base no exposto, e de forma a dar cumprimenpoogdsito enunciado, recorreu-se a
analise estatistica multivariada que, de acordoldam Anderson, Tatham e Black (1998)

e Hill e Hill (2009), possibilita a andlise simulga de relacbes entre trés ou mais
variaveis, podendo esta ser aplicada mediantececmstatisticas distintas, conforme a
relacdo em questdo seja de dependéncia ou inteddispEa. Com base na revisdo de
literatura efectuada e no modelo conceptual amiteente proposto, conclui-se que a
inovacdo de marketing pode ser entendida enquantofanémeno particularmente
complexo, possivel de ser influenciado e deterninpdr um conjunto alargado de
factores. Deste modo, realca-se desde ja a neadestk se estudar as relacdes que o0s
factores exercerem entre si e, simultaneamente sobmovacédo de marketing decorrente

nas empresas, pelo que é pertinente recorrer anatiae estatistica de dependéncia.

Contudo estando-se na presenca de uma variaveidige do tipo nominal dicotomico, a
analise de dependéncia pode ser efectivada atdavésgressao logistica que, segundo

Pestana e Gageiro (2008), representa a técnicaodelagem mais adequada para estimar
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a ocorréncia probabilistica de uma das realizagdssclasses da variavel. Deste modo
tem-se que a regressao logistica constitui umaiccoujo objectivo consiste em
«perceber o que diferencia dois grupos de casosgf o que diferencia os dois niveis de
uma variavel dependente dicotdmica, com base numumio de variaveis independentes»
(Hill e Hill, 2009: 208). Assim, apresenta-se dgusda a equacao do modelo de regressao
logistica do presente estudo:

IMy = Bo +1Form + BolD_i + BarlD_e + f20Aq_Mes 4524A0_C +o0p + fzMg_tl + BapMg_n + B3 Mg_i
+ faaCo_cl + f4,Co_f + 4 C0_e +44C0_C +f4LC0_u +f4Co_pub +£,4Co_priv + fsDim + fsAct_mkg +
Bi_Afp +¢

Onde:IM= Inovacéo de Marketing; = Residuo;p = Coeficientes; Form = formacéo; ID_i = actividadie

I&D internas; ID_e = aquisicdo externa de 1&D; Agesn= aquisicdo de maquinaria, equipamento e
software Aq_c = aquisicdo de outros conhecimentos exter@ps= outros procedimentos; Mg_rl =
actuacdo da empresa no mercado geografico redamaj/Mg_n = actuacdo da empresa no mercado
geogréfico nacional; Mg_i = actuagdo da empresaneocado geografico internacional; Co_cl =
cooperacao com clientes; Co_f = cooperacao conededores; Co_e = cooperagcdo com empresas do
grupo; Co_c = cooperagcao com concorrentes; Co_wgpearacdo com universidades, institutos
politécnicos e instituicbes de interface; Co_pubceoperacdo com instituicdes de investigacéo
publicas; Co_priv = cooperacédo com instituicGemaestigacdo privadas; Dim = dimensao; Act_mkg

= desenvolvimento de actividades de marketing;e-Aapoio financeiro publico.

Atendendo a revisao da literatura efectuada, ctmste que esta foi regresséo logistica
constitui um dos modelo mais utilizados nos est@ogiricos (conf. Fritsh e Lukas, 1999;
Kaufmann e Tddtling, 2001; Silva, 2003; Silva etéiei 2007; Masso e Vahter, 2008;
Heidenreich, 2009; Kinet al, 2009; Silva e Leitdo, 2009, entre outros). Aresgao

logistica revela-se como a técnica analitica apadpr para os modelos conceptuais
propostos, uma vez que estes incluem uma varidgyekriente categérica (binaria ou
dicotomica) e varias variaveis independentes categ (Hairet al., 1998). Deste modo,

considera-se como a técnica estatistica multivaiiadicada para a presente investigacao.

7.3 SINTESE

Apobs a conclusao da parte tedrica do estudo, peoesd a elaboracéo do estudo empirico,
no qual foram primeiramente definidos os objectiyiicipal e especificos, a concretizar
na investigacdo. A esta seguiu-se a formulacdohgaseses de investigacdo a serem
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testadas empiricamente, considerando-se, paraito,efada um dos factores integrantes
do modelo conceptual: capacidade tecnoldgica, idattes de 1&D e inovacado, actuagao
de mercado, cooperacdo, dimensdo empresarial,idactes de marketing e apoio

financeiro publico.

Para alcangar os objectivos propostos e testarpggebes formuladas, foi necessario
desenvolver toda uma base de trabalho sustentagaalacompreendia a definicdo da
populacdo alvo e da amostra do estudo, o métodeeie de recolha de dados e a

decomposi¢cao dos mesmos com vista ao seu trataesatistico.

Assim, relativamente a populacdo alvo do estudtguepe por seleccionar as empresas
portuguesas industriais, de comércio e de servaasgjual resultou uma amostra final de
4643 empresas, onde 2542 correspondiam a empnedastriais e 2101 a empresas
comerciais e de servigos. Ja no que diz respeitbetodo e meio de recolha de dados e
tendo em conta as consideragcfes apresentadas too7p@:13.1, optou-se por utilizar dados
secundarios disponiveis sobre a inovacdo de magketesultantes do 4° Inquérito

Comunitario & Inovagéo, cuja base de estudo incidibre o desenvolvimento de

actividades relacionadas com a inovacao nas engppEstuguesas, ao nivel do produto,

processo, organizacional e de marketing, deserdagvios anos de 2002, 2003 e 2004.

Depois de obtidos os dados, procedeu-se a andiseuw conteudo, de modo a, por um
lado, se constituirem categorias de analise eppiwo lado, se identificarem variaveis de

medida, permitindo assim a sua analise e tratanestabistico.

Por ultimo e atendendo a andlise de dados, é derrglie a mesma foi efectuada através
do software estatistico SPSS 17.0, utilizando-se como técngstatisticas as analises
univariada, que considerada o tratamento isoladandie varidvel dependente e de uma
variavel independente, bivariada, correspondendoestodo de relacbes entre duas
variaveis, e multivariada sendo esta possibilitadta analise simultanea de relagbes entre
trés ou mais variaveis. Ainda no que diz respestdéanicas multivariadas, optou-se por
aplicar a regressdo logistica ao estudo dos factdeterminantes da inovacdo de
marketing, por se considerar que esta seria a cicmais adequada, dadas as

caracteristicas das variaveis.
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8. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O presente capitulo tem como propdsito apresenestudo empirico dos factores que
influenciam a capacidade inovadora das empresasndstra, ao nivel da inovacdo em
marketing. Assim, o trabalho a desenvolver visantifiear, dentro de um conjunto de
factores internos e externos, aqueles que inflaemca capacidade inovadora das
empresas, ao nivel da inovacdo de marketing, naameate: capacidade tecnoldgica,
actividade de 1&D e inovacéo, actuacdo de mercadoperacdo, dimensao empresarial,

actividades de marketing e apoio financeiro publico

Deste modo, procede-se no ponto 8.1, a caractédzgeral das empresas que compdem a
amostra, com base nos dados obtidos, estabele@myd®Em uma analise prévia das
praticas de inovacdo de marketing implementadass mehpresas. No ponto 8.2 apresenta-
se 0s modelos inerentes aos factores determindatiesvacdo de marketing, considerados
no modelo conceptual e a serem estudados empintant@s pontos seguintes apresentam
0s estudos empiricos relativos aos modelos asssceathovacdo em marketing: inovagéo
no design e embalagem (ponto 8.3), inovacdo nosdogtde venda e distribuicdo (ponto

8.4) e inovacéo global de marketing (ponto 8.5).

8.1. CARACTERIZACAO GERAL DAS EMPRESAS DA AMOSTRA

A amostra considerada no presente estudo é compmist#643 empresas, integrantes dos
sectores industriais, de comércio e de servicosomais. Antes de iniciar o estudo
empirico, € importante efectuar uma breve caraetgdio das empresas, de modo a
permitir, por um lado, fazer um enquadramento despectivos sectores no contexto
nacional, relativamente a inovacdo de marketing,ootro lado, possibilitar uma melhor
compreensao dos resultados do estudo empirico.mAsepta-se por efectuar a
caracterizagdo das empresas em termos de sectactid@lade econdmica, dimensao

empresarial, actuacado de mercado e inovacao destimayk

A classificacdo das actividades econdmicas penmii afectacdo das empresas, dentro do

respectivo sector, a ramos de actividade espesjfice acordo com os cdodigos
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Classificacdo de Actividades Econdmicas (CAE — Réy.2003). Tendo subjacente o
Quadro 8.1, verifica-se que as empresas integralatesnostra se encontram distribuidas
por todas as divisdes contempladas no CAE - Cieasifio de Actividades EconOmicas,
respeitantes aos sectores industriais, de comémeservicos, com excepc¢ao das divisdes
50, 70 e 71.

Quadro 8.1 - Distribuicdo de Empresas por Classifazdo de Actividade EconOmica

CAE - Empresas Industriais, de Comércio e de Senis N° de %
Empresas
11-14 Extraccdo de produtos energéticos 95 2,0
15-16 Industrias alimentares, de bebidas e tabaco 269 5,8
17-18 Inddstria téxtil 533 11,5
19 Industrias de couro 163 3,5
20 Industrias de madeira e cortica 161 3,5
21-22 Industria de pasta de papel e cartao e stigssa 159 3,4
23-24 Fabricacao de coque, produtos petrolifesmbustivel nuclear e 119 2,6
fabricac@o de produtos quimicos e de fibras soaétou artificiais
25 Fabricacéo de artigos de borracha e de mapéaticas 105 2,3
26 Fabricacdo de outros produtos minerais nao imesal 131 2,8
27-28 Industrias metallrgicas de base e de produgtdlicos 176 3,8
29 Fabricacdo de maquinas e equipamentos 86 1,9
30-33 Fabricacdo de equipamento eléctrico e deapti 207 4,5
34-35 Fabricacdo de material de transporte 126 2,7
36-37 Industrias transformadoras 131 2,8
40-41 Producéo e distribuicdo de electricidade egégua 81 1,7
51 Comércio por grosso e agentes do comercio 700 15,1
52 Comércio a retalfipreparacéo de bens pessoais e domésticos 95 2,0
55 Alojamento e restauragao 28 0,6
60-64 Transportes, armazenagem e comunicacdes 344 5| 7
65-67 Actividades financeiras 105 2,2
72-73 Actividades informaticas e conexas e invagtig e desenvolvimentp 140 3,0
74 Outras actividades de servigos prestados pahmante as empresas 689 14,8
Total 4643 100,0

Fonte: Elaboracéo propria

Através da analise do quadro anterior, constatgeee as empresas da amostra estdo
repartidas pelas diferentes actividades dos sectodeistriais, de comércio e de servigos,

verificando-se, no entanto, uma maior predominard@a empresas com actividades

relacionadas com o comércio por grosso e agentesrdércio, que representam 15,1% da
totalidade da amostra, e de empresas ligadas\adadies de servicos prestados a outras
empresas e a industria téxtil, que correspondespentivamente, a 14,8% e 11,5% das
empresas da amostra.

" Excepto de veiculos automdveis e de motociclos.

8 Excepto de veiculos automéveis, motociclos e catfeis para veiculos.
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No que diz respeito a dimensédo das empresas, éndega classificacdo proposta pela
Comisséao Europeia, verifica-se através do Grafitag8e 80,5% das empresas da amostra
sdo consideradas pequenas e médias empresas, angaregoor isso, até 250
trabalhadores, enquanto que 10,5% corresponderan@ag empresas, com 250 ou mais
trabalhadores.

Gréfico 8.1 — Classificacdo das Empresas por Dimefis

10,50%

m PME

Grandes Empresas

Fonte: Elaboragéo propria

De modo a complementar os dados evidenciados ficayrélaborou-se o Quadro 8.2, no
qual é possivel observar a distribuicdo das emgprdaaamostra segundo o escaldo de
dimensao, sendo, também, os dados apresentada@esvabsolutos.

Quadro 8.2 — Distribuicdo das Empresas por Dimenséao

Tipologia N° de % N° de %
Empresas Empresas
Pequenas e Médias Empresas (até 250 trabalhadagres) 3688 79,4 3684 89,
Grandes Empresas (250 ou mais trabalhadores) 431 3| 9, 431 10,5
Total 4119 88,7 4119 100,
Respostas ndo Validas 524 11,3
Total 4643 100,Q

Fonte: Elaboragéo propria

Com base no quadro anterior, pode-se desde jaatansjue as pequenas e médias
empresas tém um peso consideravel em termos desegpatividade na amostra utilizada
no estudo, correspondendo a 3688 empresas, o i@secallemonstrativo da estrutura do
tecido empresarial nacional e até mesmo comunjti@licomo referenciado anteriormente.
Por sua vez, as grandes empresas resumem-se anidladtlas, tendo por isso um peso
inferior na amostra em questdo. Ainda, relativame@ntimensdo empresarial constatou-se
a existéncia de 524 respostas invalidas, respesamtempresas que, na base de dados,
indicavam mais do que um escaldo dimensional emlineo, e que por isso ndo foram

objecto de anélise.
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Considerando agora a actuacdo de mercado, ao négebnal/local, nacional e
internacional, as empresas assumem a distribuigdereiada no Quadro 8.3.

Quadro 8.3 - Distribuicdo das Empresas por Actuacadde Mercado

Actuacdo de Mercado N° de Empresas| N° de Empresas Total
Presentes nao Presentes
Mercados regionais/locais 3949 85,1% 694 14/9% 4643
Mercados nacionais 3677 79,2% 966 20,8% 4643
Mercados internacionais 2198 47,3% 2445 52|7% 4643

Fonte: Elaboracao prépria

Conforme o quadro anterior, as empresas podemi@aaiese, em termos geograficos,
simultaneamente nos mercados regionais/locaispmaisi e/ou internacionais. Com base
nos dados obtidos, verifica-se uma maior actividage nivel dos mercados
regionais/locais, pois, das empresas da amos#8, \Bshde 0s seus bens e servicos para 0s
regionais/locais. A estes, seguem-se 0S merca@isnais, enquanto opcao estratégica de
3677 empresas e, por Ultimo, os mercados intemaisiopara 0s quais exportaram bens
e/lou servicos, 2198 empresas, correspondendo &b04dz totalidade da amostra. A
exportacdo de bens e/ou servigos, compreende n@® Eises comunitarios, mas também

outros paises nao integrantes da Unido Europeia.

Analisando a inovacdo de marketing das empresadidematravés da implementacdo de
alteracdes significativas no design e/ou embaladesnbens e nos métodos de vendas e
distribuicdo, tem-se que apenas 23,2% das empmesasram em marketing durante o
periodo de 2002 a 2004, enquanto que 76,8% dassa®nao realizou qualquer tipo de

inovacao de marketing (Grafico 8.2).

Grafico 8.2 - Inovagéo de Marketing

M Inova

76,80% Nao Inova

Fonte: Elaboragéo propria
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Considerando agora apenas as empresas que empaeemuavacoes de marketing e com

base na tipologia destas inovacoes, tem-se a seglistribuicao:

Quadro 8.4 - Distribuicdo das Empresas por Tipo dénovacao de Marketing

Tipo de Inovagéo de Marketing NG Empresas %

Empresas que inovaram em marketing 1078 23,3
Empresas que ndo inovaram em marketing 3565 76,8
Total 4643 100,0

Empresas que inovaram em marketing
Inovacédo no design e embalagem 843 60,9
Inovacao nos métodos de venda e distribuicao 541 39,1
Total 1384 100,

Fonte: Elaboracéo propria

Atendendo ao tipo de inovacéo considerado no Quadroverifica-se que as empresas
que inovaram em marketing, realizaram as respectivavacdes no ambito do design e
embalagem dos bens que comercializam (843) e/ounétsdos de venda e distribuicdo
afectos aos bens e servigos (541), sendo que eipoitipo de inovagao constitui a pratica
mais comum entre as empresas da amostra, equivaded,9% do total de inovacdes de
marketing realizadas. Como se pode confirmar adrad@s dados obtidos, algumas

empresas realizaram, simultaneamente, os doisdposvacdo de marketing.

Em conclusdo e de modo a clarificar a analise @delet, apresenta-se uma sintese relativa
a caracterizagdo das empresas portuguesas ingegdeamostra:

* A amostra é constituida por empresas com actividdderenciadas, pertencentes aos
sectores industriais, de comércio e de servicobpearas mais representativas sejam as
empresas com actividades respeitantes ao comércigrgsso e agentes do comeércio,

servicos prestados a outras empresas e industtiia té

» Considerando a dimensao empresarial, as empresas@sira sdo maioritariamente
pequenas e médias empresas (89,5%), tendo as graedgresas uma

representatividade reduzida (10,5%).

* No que diz respeito a actuacdo de mercado, analesadtermos de posicionamento
geografico das empresas nos mercados internogmest verifica-se que as empresas

da amostra vendem o0s seus produtos e servicosipaimente para o mercado
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nacional, embora se constate a existéncia de unenolsignificativo de empresas com
actuacdo nos mercados externos (47,3%), comunigréxtra-comunitario, o que

evidencia alguma intensidade exportadora.

» Por fim, e relativamente a inovacdo de marketiegy-se que, do total de empresas da
amostra, apenas 23,2% das empresas desenvolveragdes de marketing durante o
periodo em estudo, o que equivale a 1078 empr€sasiderando os dois tipos de
inovacdo de marketing, verifica-se que as empliesasram relativamente ao design e
embalagem dos bens e, também, nos métodos de eedddribuicdo. No entanto,
constatou-se que a inovagao no design e embalagestitai uma pratica mais comum

entre as empresas portuguesas.

8.2. FACTORES DETERMINANTES E MODELO DA INOVACAO DE
MARKETING NAS EMPRESAS

O presente ponto tem como objectivo principal adstdos factores determinantes da
inovacdo de marketing nas empresas consideradasnoatra. Como tal, a partir do
modelo conceptual proposto no capitulo 6 e da d@evigdrica efectuada, expdem-se
algumas consideracdes de modo a sustentar o dégererto de modelos conceptuais da

inovacao de marketing nas empresas.

Uma primeira reflexdo critica acerca da inovacaandeketing, sugere que esta integra
dois tipos de inovacdo, diferenciados entre si e, quor isso, carecem de analises
independentes. Deste modo, com base nesta castictgerconsideram-se trés dimensdes
relativas a inovacdo de marketing: (i) inovacaalasign e embalagem; (ii) inovacdo nos
métodos de venda e distribuicdo; e (iii) inovac@ rdarketing global, tratando-se

conjuntamente as duas dimensdes anteriormenteleefer

Assim, considerando a necessidade de divisdo apaelse € pertinente criar trés modelos
de inovacédo de marketing. Deste modo, sera posassetiar os factores determinantes em
estudo a cada uma das dimensdes da inovacdo detmgrém analise. Possibilitando a

andlise do impacto dos varios factores em cadardiiee consideradas. Refere-se ainda
que cada factor tem inerente uma hipotese ou ufur@onde hipoteses, que se pretendem

testar empiricamente, tal como se pode verificdfigara 8.1.
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Figura 8.1 — Factores e Hipdteses Associadas ao Mdbmde Inovacdo em Marketing

Capacidade (H1)
Tecnologica

Apoio Financeiro // \\ Actividadesde | (H2a,H2b,H2c,

(H7) Publico 1&D H2d,H2e)
INOVACAO DE
MARKETING
. Inovagdo no design e
embalagem
Actividades d . Inovagdo nos métodos Actuacio d
Actividades de d da e distribuica Actuacgio de
(H6) Marlketing S GBI Mercado (H3)

Dimensio da Cooperagiio (H4a,H4b,H4c,H4d,

(HS) Empresa H4e,H4f H4Qg)

Fonte: Elaboracao prépria
Por conseguinte, com o modelo de inovacédo de nmiagketplicado de acordo com as trés
dimensdes sugeridas, pretende-se analisar as esladds factores determinantes de
inovacao propostos e a inovacao de marketing npsesas, quer de um modo global, quer
ao nivel da inovacdo no design e embalagem dosebeevicos e dos métodos de venda e

distribuicao inerentes aos mesmos.

De forma a dar cumprimento a este propdésito, assnémpirica estrutura-se do seguinte
modo: no ponto 8.3 desenvolve-se 0 estudo empita® factores determinantes da
inovacdo de marketing no ambito da inovacdo nogdesiembalagem, enquanto que no
ponto 8.4. se efectua o mesmo estudo, embora dplie@s métodos de venda e
distribuicdo. Assim, tal como referido anteriorneentom esta desagregacao pretende-se
analisar quais os factores determinantes da inovdedmarketing de acordo com cada
uma das dimensdes consideradas. Por ultimo, n@ @htprocede-se ao estudo conjunto
das dimensdes indicadas, por isso integradas nelmgtbbal de inovacdo de marketing,

com o0 qual se pretende testar se os factores dswmdam cada um dos modelos
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separadamente tém um comportamento semelhanteferendiado, quando analisados
segundo uma Optica agregada da inovagédo de mayketin

Em conclusdo, neste ponto da investigacdo empjrnietende-se obter resultados que
permitam, por um lado, identificar e descrever axgdres determinantes da inovagéo de
marketing das empresas portuguesas e, por outm lkmhstruir uma base tedrica

sustentada, acerca da importancia dos referidderé@gcna inovacdo de marketing das

empresas.

8.3. MODELO DA INOVACAO NO DESIGN E EMBALAGEM

De modo a analisar os factores determinantes de¢do de marketing nas empresas de
acordo com a dimenséo do modelo considerada, i@g@d, primeiramente, efectuar uma
abordagem caracterizadora das empresas portugyesasovam no design e embalagem
dos bens e servicos a disponibilizar ao mercadesté, segue-se a apresentacdo do modelo
de inovacdo no design e embalagem, procede-se¢tandmodelacdo dos dados e, com
0s resultados obtidos, testam-se empiricamente ipdtekes formuladas. Por fim,
sintetizam-se as principais consideragdes acersdadtores englobados no modelo e que

constituem o ambito do estudo empirico.

8.3.1. Caracterizacédo das Empresas e da Inovacao Design e Embalagem

As empresas da amostra foram consideradas inowaduradesign embalagem se
responderam afirmativamente a questdo do pontool@nhaguérito, relacionada com a
introducédo de alteracOes significativas no desiggmdalagem de um bem ou servico,
durante o periodo de 2002 a 2004. Deste modo, senpode verificar no Grafico 8.3, das
4643 empresas da amostra, 843 (18,2%) inovaram arketing ao nivel do design e
embalagem, produzindo, por isso, alteraces dedésronos seus bens e servigos ao longo
do periodo em analise, enquanto que 3800 (81,8%rodcretizaram qualquer inovacao

no que diz respeito ao design e embalagem.
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Gréfico 8.3 — Inovacéo no Design e Embalagem

Inovadoras
843
18,20%

Nao
Inovadoras
3800

,80%

Fonte: Elaboragédo propria

Conjugando a inovagao no design e embalagem dasebservicos com a participacdo em
actividades de formacéo, tem-se que, de acordoccQuadro 8.5, das 841 empresas que
inovarani, a maior parte das empresas (61,4%) participowaetmidades de formacao
que, de algum modo, pudessem potenciar a inovaéEade notar que, em termos
percentuais, as empresas inovadoras sao as que pardisipam em actividades de
formacdo pois, do total de empresas nao inovadapasnas 26,3% das empresas estiveram
envolvidas em actividades de formacao, face ag¥btlas empresas inovadoras. Todavia,
constata-se ainda a existéncia de um numero coésalede empresas que, ainda que
tenham inovado, ndo integraram quaisquer activeldgeformacéo durante o periodo em
estudo (325 empresas). Em sintese, a partir dagegabbtidos, reconhece-se que as
actividades de formacdo desempenham um papel iamperhas empresas inovadoras no

design e embalagem dos bens e servicos.

Quadro 8.5 - Distribuicdo das Empresas por Actividdes de Formacéao

Inovacao no Design e Embalagem de Bens e Servicos
Formacéao N&o Inovadoras Inovadoras
N° Empresas % N° Empresas %
Participa em Actividades de Formacao 998 26,3 516 1,46
N&o Participa em Actividades de Formacao 21798 73,7 325 38,6
Total 3796 100,0 841 100,0

Fonte: Elaboracao prépria

° Verificou-se a existéncia de seis respostas cermighs ndo validas a questdo relacionada com a
participacdo em actividades de formacéo, duas dais qorrespondiam a empresas que inovaram emebens

servigos e quatro correspondiam a empresas queoeram.
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Analisando agora a inovacdo de marketing no andaitdesign e embalagem e a dimenséo
empresarial, tendo subjacente a revisdo de literafectuada e a classificagdo proposta
pela Comissdo Europeia, as empresas portuguesasnpsel caracterizadas consoante
sejam nao inovadoras ou inovadoras e pequenas iasv@dpresas ou grandes empresas,

tal como se pode observar no Quadro 8.6.

Quadro 8.6 - Distribuicdo das Empresas por Dimensaampresarial

Inovacao no Design e Embalagem de Bens e Servicos
Dimensao N&o Inovadoras Inovadoras
N° Empresas % N° Empresas %
Pequenas e Médias 3087 90,9 601 83,2
Empresas
Grandes Empresas 310 9,1 121 16,8
Total 3397 100,0 722 100,0

Fonte: Elaboracéo propria

Através do quadro anterior, € possivel constataragmaioria das empresas inovadoras no
design e embalagem sdo pequenas e médias empB4asverificando-se, por isso, a
existéncia de um reduzido niumero de grandes engp(&84) que tenham desenvolvido
inovacdes de marketing concretamente no que dpeitesa alteracdes no design e

embalagem dos seus bens e ser¥icos

Tendo como base o posicionamento geografico dagesagp em termos de mercado

(Quadro 8.7), verifica-se que as empresas da amnwsttrdem 0S seus bens e servicos
essencialmente para o mercado interno, quer sejardvel mais amplo, cobrindo por isso

a totalidade do territorio, quer seja a um niveismestrito, focando-se assim em mercados
regionais e/ou locais. No entanto, verifica-se t@mba existéncia de uma grande

percentagem de empresas inovadoras a actuar eradogliaternacionais, o que evidencia
uma forte intensidade exportadora. Acresce aindaajpercentagem de empresas com
presenca nos mercados externos € maior nas empasatesenvolveram inovacoes de
marketing ao nivel do design e embalagem de besgsvizos, do que nas empresas ndo
inovadoras, pelo que se pode constatar que adediwiexportadora € mais preponderante

nas empresas inovadoras do que nas empresas madaras.

19 Na resposta & quest&o relacionada com a dimengd@sarial constatou-se a existéncia de 524 respost
invalidas, respeitantes a empresas que indicavasidoajue um escaldo dimensional em simultaneoge q

por isso nao foram objecto de andlise.
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Quadro 8.7 - Distribuicdo das Empresas por Actuacédde Mercado

Inovacdo no Design e Embalagem de Bens e Servicos
Actuacdo de Mercado N&o Inovadoras Inovadoras
N° Empresas % N° Empresas %
Mercados Actua 3233 85,1 716 84,9
regionais/locais N&o actua 567 14,9 127 151
Total 3800 100,0 843 100,0
Mercados nacionais Actua 2933 71,2 144 88,3
N&o actua 867 22,8 929 117
talb 3800 100,0 843 100,0
Mercados Actua 1680 44,2 518 61,4
internacionais N&o actua 212( 55,8 325 38,6
Total 3800 100,0 843 100,0

Fonte: Elaboracgao propria

Por fim, considerando a distribuicdo das empresagadoras em marketing ao nivel do
design e embalagem dos bens e servigos de acamlo sector de actividade econdmica,
tendo subjacente a CAE — Rev.2.1, verifica-se quéora em maior ou menor numero,
existem empresas inovadoras em todos os sectaefrme se apresenta no quadro

seguinte.

Quadro 8.8 - Distribuicdo das Empresas por CAE e lovacdo no Design e Embalagem

Sectores de Actividade Econémica Empresas ndoEmpresas | Total de % Empresa
Inovadoras | Inovadoras| Empresas |Inovadoras
Extraccdo de produtos energéticos 89 6 95 6,3
Indistrias alimentares, de bebidas e tabaco 181 88 269 32,7
Indistria téxtil 478 55 533 10,3
Indistrias de couro 143 20 163 12,3
Industrias de madeira e cortica 143 18 161 11,2
Industria de pasta de papel e cartio e seus artigos 130 29 159 18,2
Fabricacdo de coque, produtos petroliferos e corivielisuclear e 75 a4 119 370
fabricacdo de produtos quimicos e de fibras seaétou artificiais ’
Fabricag8o de artigos de borracha e de matériasgals 87 18 109 17,1
Fabricacdo de outros produtos minerais ndo mesalico 102 29 131 22,1
Industrias metalurgicas de base e de produtosioutal 152 24 176 13,4
Fabricacdo de maquinas e equipamentos 74 12 86 14,0
Fabricacdo de equipamento eléctrico e de 6ptica 164 43 207 20,8
Fabricac8o de material de transporte 103 23 126 18,3
Indistrias transformadoras 108 23 131 17,4
Producéo e distribui¢8o de electricidade, gas a agu 71 10 81 12,3
Comércio por grosso e agentes do comércio 549 151 700 21,6
Comércio a retalho, reparacdo de bens pessoarnéstioos 66) 29 95 30,
Alojamento e restauragéo 23 5 28 17,9
Transportes, armazenagem e comunicagfes 295 49 344 14,2
Actividades financeiras 80 25 105 23,8
Actividades informaticas e conexas e investigacdesenvolvimento 103 37 140 264
Outras actividades de servicos prestados princgratknas empresas 584 105 689 15,2
Total 3800 843 4643

Fonte: Elaboracao prépria
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Porém, analisando os valores percentuais das emspres/adoras em marketing ao nivel
do design e embalagem, constata-se que algungesectainem uma percentagem mais
elevada de empresas inovadoras relativamente ab det empresas desse sector,
destacando-se 0s sectores: fabricacdo de coquedutpso petroliferos e combustivel
nuclear e fabricacdo de produtos quimicos e dedilsintéticas ou artificiais (37,0%),
industrias alimentares, de bebidas e tabaco (327€6Inércio a retalho, reparacdo de bens
pessoais e domésticos (30,5%). De modo contrarindastria téxtil e a extraccdo de
produtos energéticos registam uma reduzida taxangeesas inovadoras relativamente ao
total de empresas da amostra nesse sector, vedfiese que destas, apenas 10,3% e 6,3%,
respectivamente, inovaram no design e embalagdmree servigos. Assim, com base no
exposto, pode-se afirmar que os sectores maiimadis da economia portuguesa sao
agueles gue menos inovam, comprometendo, porassoa competitividade no contexto

de mercado global.

8.3.2. Modelo de Inovacédo no Design e Embalagem rélise de Resultados

Apos a caracterizacdo das empresas da amostrancoagoes em marketing ao nivel do
design e embalagem dos bens e servigos, neste pantovestigacdo apresenta-se o
modelo tedrico subjacente ao estudo empirico do®rizs determinantes da referida
dimensdo da inovacdo de marketing, bem como asendbs resultados derivados das
relagdes invocadas no modelo. Assim, inicia-se @0 com a apresentacdo do Modelo
de Inovacao no Design e Embalagem elaborado, tab s® pode observar na Figura 8.2,
que visa estudar os factores determinantes dagéovao design e embalagem nos bens e

servicos disponibilizados ao mercado pelas empdesasostra.
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Figura 8.2 — Modelo de Inovacao no Design e Embalap

Capacidade
Tecnologica

Apoio Financeiro // \\ Actividades de

Publico 1&D
INOVACAO DE
MARKETING
e Inovacéo no design e
. embalagem §
Actividades de Actuacgio de
Marlketing Mercado

Dimensio da

) Cooperacio
Empresa

Fonte: Elaboragédo propria

No seguimento do modelo anterior e a partir daséevide literatura efectuada acerca da
tematica em estudo, verificou-se que existem fastque suportam uma potencial relacéo
com osoutputsda inovacao de marketing, aqui evidenciados agrdaénovacao no design

e embalagem.

Deste modo, partindo de tal pressuposto, 0 moeéetoinerentes duas funcdes principais:
() possibilitar a andlise das relacdes sistemsigcdre a inovacdo de marketing ao nivel do
design e embalagem e os determinantes consideradospermitir detectar relagdes de

influéncia entre os determinantes.

Para concretizar o estudo do modelo, € necessairibém estabelecer um conjunto de
hipoteses, correspondentes a cada um dos factpessiveis de serem testadas
empiricamente. Como tal, a partir das hipétesesrnEas enunciadas no ponto 7.2.2.,
apresentam-se no Quadro 8.9 o conjunto de hipétpsese pretendem testar no actual

modelo, seguindo-se a operacionalizacao das vaiaeasiderada no ponto 7.2.3.3.
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Quadro 8.9 — Hipoteses do Modelo de Inovacéo no Dgis e Embalagem e Variaveis

Associadas

Hipoteses

Variaveis
Explicativas

Variavel de
Resposta

H1: A capacidade tecnoldgica esta positivamente atacia com a propenséo par:
empresa inovar em marketing, ao nivel do designtm&agem.

h g Capacidade
tecnolégica

H2a: A realizacéo de actividades internas de 1&D eskitivamente relacionada com
propensao para a empresa inovar em marketingvabdd design e embalagem.

H2b: A aquisicao externa de I&D esta positivamentadieihada com a propensao para

a empresa inovar em marketing, ao nivel do desemktmalagem.

H2c. A aquisicdo de maquinaria, equipamento e softwastd positivament
relacionada com a propensdo para a empresa inovaraeketing, ao nivel do design
embalagem.

H2d: A aquisicdo de outros conhecimentos exteratisositivamente relacionada cq
a propensdo para a empresa inovar em marketingyelbdo design e embalagem.

H2e: A realizacdo de procedimentos e preparacfesicés estd positivamen
relacionada com a propensao para a empresa inovaragketing, ao nivel do design
embalagem.

3%

e Actividades
de 1&D

m

[¢]

H3: As empresas que vendem para o mercado exterdengi@m uma maior propens
para inovar em marketing ao nivel do design e emgeah, do que as empresas (
vendem para 0 mercado interno.

A0 Actuacéio de
U€ mercado

H4a: Os relacionamentos de cooperacdo e de parceidhetecidos com cliente
influenciam a propenséo para as empresas inovaremarketing, ao nivel do design|
embalagem.

H4b: Os relacionamentos de cooperacéo e de parcealetecidos com fornecedor
influenciam a propenséo para as empresas inovaremagketing, ao nivel do design
embalagem.

H4c: Os relacionamentos de cooperacéo e de parceabetexidos com empresas
grupo influenciam a propenséo para as empresaar@mvem marketing, ao nivel d
design e embalagem.

H4d: Os relacionamentos de cooperacdo e de parcésiaetecidos com concorrent
influenciam a propenséo para as empresas inovaremagketing, ao nivel do design
embalagem.

H4e Os relacionamentos de cooperacao e de parcésiaetecidos com universidade
institutos politécnicos e instituicbes de interfagg#fluenciam a propensao para
empresas inovarem em marketing, ao nivel do desamnbalagem.

H4f: Os relacionamentos de cooperagéo e de parcésidetcidos com institui¢cdes ¢
investigagdo publicas influenciam a propensdo pasaempresas inovarem €
marketing, ao nivel do design e embalagem.

H4g: Os relacionamentos de cooperagdo e de parcesizetstidos com instituicdes ¢
investigagdo privadas influenciam a propensdo msaempresas inovarem e
marketing, ao nivel do design e embalagem.

]

eS

de

PS
e Cooperagéo

S,
as

H5: As pequenas e médias empresas tém maior proppasiiinovarem em marketin
ao nivel do design e embalagem, do que as grang@esas.

g Dimensdo
empresarial

H6: As empresas que executam actividades de markejmgsentam uma maig
propensao para inovarem em marketing ao nivel digulee embalagem, do que
outras empresas.

I' Actividades
BSde marketing

" L . Lo . A Apoio
H7: As empresas que obtém apoio financeiro publicelagn uma maior propensio financeiro
para inovar em marketing ao nivel do design e esgeah, do que as outras empresas. publico

Inovacgéo de|
Marketing
ao nivel da
Inovacéo
no Design e
Embalagem
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Fonte: Elaboracgao propria

Com base na informacdo exposta, construiu-se unelmabk regressao logistica para a
inovacdo no design e embalagem (Modelo 1), utiizase, para o efeito, os dados
recolhidos através do 4° Inquérito Comunitario@vatéao, tendo-se obtido um modelo que

se apresenta no Quadro 8.10 como Modelo Inicial.

Quadro 8.10 — Regresséo Logistica do Modelo de Iremgdo no Design e Embalagem

Modelo Inicial
Modelo | Estimativa de Valor prova
coeficientes Sig.

Capacidade tecnoldgica -0,322 0,360
Actividades de 1&D

-Actividades de 1&D internas 0,360 0,206

-Aquisicdo externa de 1&D 0,433 0,086

-Aquisicdo de maquinaria, equipamento e software 1,036 0,026

-Aquisicéo de outros conhecimentos externos 0,238 0,349

-Realizacado de procedimentos e preparacdes técnicas 0,311 0,188
Actuacgao de mercado

-Mercados regionais/locais 0,266 0,370

-Mercado nacional -0,089 0,806

-Mercados internacionais -0,155 0,550
Cooperacao

-Clientes 0,387 0,109

-Fornecedores -0,111 0,680

-Empresas do grupo 0,061 0,798

-Concorrentes 0,005 0,985

-Universidades, institutos politécnicos e instifigg de interface -0,119 0,663

-Instituicdes de investigacéo publica 0,048 0,875

-Instituicbes de investigacao privada -0,027 0,910
Dimenséo empresarial

-Pequenas e médias empresas/ Grandes empresas 0,177 0,524
Actividades de marketing 1,371 0,000
Apoio financeiro publico -0,228 0,405
Constante -3,127 0,000
Qualidade de ajuste do modelo

Correctamente preditos (%) 70,4

Qui quadrado 78,486 0,000

Log likelihood 488,353
Nimero de casos 425

Fonte: Elaboragéo propria

Analisando a qualidade do ajuste do modelo fingfiga-se que a capacidade preditiva do
modelo é de 70,4%, que resulta da comparacdo estnealores da varidvel resposta
preditos pelo modelo, com os observados. A estatisie teste do qui-quadrado tem o
valor de 78,486 com valor de prova inferior ao hdeesignificancia de 0,05. A estatistica
da log-verosimilhanca, com o valor 488,353 també&mobora a significancia global do

modelo comparativamente ao modelo nulo.
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Através da utilizacdo da estatistica de Wald costatistica de testk constatou-se que as
estimativas dos parametros da regressao associadamiaveis explicativas “capacidade
tecnoldgica’, “actuacdo de mercado”, “cooperacddimensdo empresarial” e “apoio
financeiro publico” ndo séo estatisticamente sigaiivas a 5%. O mesmo se verifica com
as variaveis das actividades de 1&D relativas asivi@ades de I&D internas”, “aquisi¢éo
externa de 1&D”, “aquisicAo de outros conhecimentmdernos” e ‘“realizagdo de
procedimentos e preparacdes técnicas”. Apenas réveia “aquisicdo de maquinaria,
equipamento softwaré e “actividades de marketing” apresentam signifa estatistica

ao nivel de 5%.

Com base na analise dos dados e tendo-se utilztekie estatistico de Wald constatou-se
que a grande maioria dos coeficientes estimadossaéoestatisticamente significativos
para um nivel de significancia de 5%, pelo que, s&ioejeita a hipétese nula sob a qual
ndo existe relacdo entre duas varidveis; na praselssta situagcdo, verifica-se a
necessidade de analisar a covariancia entre asvearie os efeitos cruzados entre essas
mesmas variaveis (Anexo Il). Perante estas analseficou-se que existem interaccoes
significativas entre as variaveis independentefy pae os efeitos de um conjunto de
variaveis comportam os efeitos das demais variaVeis factos justificam a necessidade
de formulacdo de novos modelos que incluem aswasiéndependentes por conjuntos de
variaveis, de modo a aferir acerca do comportamgggseas variaveis quando consideradas
em conjuntos especificos, sem sofrerem, por isgafju@ncia das varidveis dos restantes

factores.

Tendo subjacente a revisédo de literatura efect¢ads e Audretsch, 1991; Freel, 2000;
Fritsch e Meschede, 2001; Frenkel, 2003; Masso l&eva2008; Frenz e letto-Gillies,
2009; Guijarrecet al, 2009; Harris e Li, 2009; Silva e Leitdo, 2000092; Silvaet al. 2010,
entre outros), e para as trés dimensdes de inovdgdnarketing optou-se por elaborar
quatro modelos de regressédo relativos aos seguinig®s de factores: (i) capacidade
tecnoldgica, actividades de I&D e actividades deketing; (ii) actuacdo de mercado; (iii)

cooperacao; e (iv) apoio financeiro publico.

10 teste estatistico de Wald, utilizado na rege$sgistica, proporciona informacéo sobre a sigaiftia
estatistica de cada coeficiente estimado, de farpader testar a hipétese formulada. De acordoacteste,
0 modelo é significativo se existir pelo menos wasaavel independente linearmente relacionada com a

variavel dependente (Pestana e Gageiro, 2008).
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Perante o exposto, o Modelo Il pretende testar meapiente os efeitos das variaveis
independentes agregadas capacidade tecnoldgica, nas actividades de |&Dnas
actividades de marketingobre a inovacéao no design e embalagem, confeemapresenta
no Quadro 8.11.

Quadro 8.11 — Regresséo Logistica do Modelo de Inmgéo no Design e Embalagem —

Capacidades Tecnoldgicas, Actividades de 1&D e Aeidades de Marketing

Modelo A Modelo B Modelo C
Modelo Il Estimativa de| Valor [Estimativa de] Valor |Estimativa de| Erro Wald Valor Exp
coeficientes | prova | coeficientes| prova | coeficientes| padréo prova (B)
Capacidade tecnoldgica -0,025 0,843

Actividades de 1&D
-Actividades de I&D internas 0,427 0,000 0,422 0,000 0,367 0,118 9,698 0,002 | 1,443

-Aquisicdo externa de 1&D 0,001 0,992

-Aquisicdo de maquinaria, 0,355 0,004 0,345 0,002 0,382 0,119 | 10,256 0,001| 1,465
equipamento e software

-Aquisicao de outros 0,449 0,000 0,446 0,000 0,348 0,126 7,562 0,006 | 1,416

conhecimentos externos
-Realizagdo de procedimento
e preparagles técnicas

[

0,482 0,000 0,479 0,000 0, 455 0,117 15,102 0,000 1,576

Actividades de marketing 1,426 0,000 1,422 0,000 1,420 0,112 | 159,624| 0,000| 4,137
Dimenséo empresarial 0,145 0,134 1,163 0,281 1561,
Constante -2,437 0,000 -2,439 0,000 -2,576 0,161 7,085 0,000[ 0,076
Qualidade de ajuste do modelo

Correctamente preditos (%) 83,7 83,7 83,9

Qui quadrado 762,439 | 0,000 | 762,400 | 0,000 620,811 0,000

Log likelihood 3628,433 3628,472 3197,985
NUmero de casos 4637 4637 4114

Fonte: Elaboracgao propria

Da andlise do quadro anterior e tendo sido usasdagistica de Wald como estatistica de
teste, verifica-se no Modelo A, a existéncia desduaiaveis que nao sao estatisticamente
significativas a 5%, concretamente a “capacidadedlégica’ e a “aquisicdo externa de
I&D”. Perante esta situagdo, por um lado, procerdésexclusdo destas duas variaveis
independentes e analisa-se se no modelo se alker@@® a significancia das outras
variaveis independentes e, por outro lado, verdedambém se existem alteracbes a
registar na qualidade de ajuste global do modekstd forma, elaborou-se um novo

modelo (Modelo B), excluindo para o efeito as wazid referidas.

No que diz respeito ao Modelo B e tendo em contualidade de ajuste do mesmo,
constata-se que em termos globais ndo houve graitdescoes relativamente ao Modelo
A, mantendo-se inclusivamente a percentagem des casoectamente preditos. Sendo de
salientar que todas as estimativas dos paramedrosgdessao das variaveis independentes
incluidas no Modelo B séo estatisticamente sigatifras ao nivel de 5%. De seguida

procedeu-se a inclusdo da variavel de controlo,edg&o empresarial, obtendo-se o
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Modelo C. A inclusdo da variavel de controlo visatar a robustez e consisténcia das

variaveis explicativas, relativamente ao modeledot (Modelo B).

Relativamente a qualidade de ajuste do modelo {Maldelo C), os resultados mostram
que a capacidade preditiva do modelo é de 83,9%titamte da comparacdo entre os
valores da variavel resposta preditos pelo model® @servados. A estatistica de teste do
qui-quadrado tem o valor de 620,811 com valor @&ginferior ao nivel de significancia
de 0,05. A estatistica da log-verosimilhanca, comvator de 3197,985, corrobora a
significancia global do modelo comparativamente naodelo nulo. No modelo final
constata-se uma ligeira melhoria da capacidadatpaedeste modelo relativamente aos

modelos A e B.

Analisando as variaveis explicativas incluidas nodeto final, comparativamente as
variaveis dos modelos A e B, verifica-se que estastém o mesmo comportamento, quer
no que diz respeito a estimativa pontual dos parasiyequer relativamente ao nivel de

significancia.

Apos a andlise da significancia do modelo, é altieraroceder a andlise das estimativas do
modelo final, bem como efectuar o teste das hipétessociadas, correspondentes as
hipoteses H1, H2 e H6.

A primeira hipétese do modelo associa a capacidadempresa para inovar no design e
embalagem pelas empresas com a capacidade tecagltalicomo se apresentakia A
capacidade tecnoldgica esta positivamente relaclaneom a propenséo para a empresa
inovar em marketing, ao nivel do design e embalagecapacidade tecnoldgica, tal como
se referiu anteriormente € expressa em termosrteipacdo em actividades de formagao.
Todavia, os resultados revelam que a varidvel td@ade tecnolégica ndo apresenta
significancia estatistica no modelo de inovacaaesign e embalagem, pelo que nada se
pode concluir relativamente ao efeito deste fantinovacdo de marketing ao nivel do

design e embalagem dos bens e servicos.

A segunda hipétese relaciona a capacidade da eanpaes inovar no design e embalagem
com a realizacdo de actividades internas de I&hfame se expressa nd2a: A

realizacdo de actividades internas de I&D estd frosimente relacionada com a
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propensdo para a empresa inovar em marketing, aelrdo design e embalageme

acordo com os resultados do modelo, confirma-se ajuealizagédo pela empresa de
actividades de I&D internamente tem influéncia pweaie significativa nas inovagoes
realizadas no design e embalagem dos bens e sendoaforme indica o valor da

estimativa dos coeficientes associados a variavel.

Os resultados do modelo mostram que a realizacaotoedades internas de 1&@2m um
efeito positivo e significativo na capacidade dgesa para inovar em marketing ao nivel
do design e embalagem. Deste modo, verifica-seagu@npresas que realizam este tipo de
actividades apresentam maior propensao para imavararketing ao nivel do design e
embalagem, evidenciando uma vantagem de 1,443,ama@mpresas que nao realizam
actividades internas de I&D, reforcando-se assinmessitados dos estudos de Masso e
Vahter (2008), Franz e letto-Gillies (2009) e Sidtaal (2010). Perante estes resultados,
constata-se quanto maior for a realizacédo de daties internas de I&Ba empresa maior

€ a propensao para inovar em marketing ao nivdedimgn e embalagem.

A terceira hipbétese associa a capacidade da empagaanovar no design e embalagem
com a aquisi¢ao externa de 1&D, sendo o mesmo eeidéo naH2b: A aquisicdo externa
de I&D esta positivamente relacionada com a propenpara a empresa inovar em
marketing, ao nivel do design e embalagéds. resultados do modelo indicam que a
variavel explicativa “aquisicdo externa de 1&D” n@ossui significancia estatistica no
modelo, ndo sendo, por isso, possivel confirmarramente a hipétese em questao.

A quarta hipotese refere o seguintél2c: A aquisicdo de maquinaria, equipamento e
software esta positivamente relacionada com a prs@e para a empresa inovar em
marketing, ao nivel do design e embalagAmartir dos resultados do modelo, tem-se que
a aquisicdo de maquinaria, equipamentssfevarecom o proposito concreto da producéo
de bens ou servicos novos ou significativamentéhonatios ou para a implementacdo de
processos novos ou significativamente melhoradms,um efeito positivo e significativo
na capacidade da empresa para inovar em markabngivel do design e embalagem de
bens e servigos, tal como indica a estimativa @rda parametro (0,382). Deste modo,
pode rejeitar-se a hipdtese nula, da ndo existéeiama relacdo entre a aquisicdo de

maquinaria, equipamentcseftwaree capacidade da empresa para inovar em marketing a
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nivel de inovacdes no design e embalagem, corrotlorae assim as conclusées de
Sanchez (1994), Youtie (2006) e Siktaal (2010).

Analisando os efeitos marginais associados a \ariam estudo, verifica-se que as
empresas que adquirem maquinaria, equipamestftwareapresentam uma vantagem de
1,465 em desenvolver inovagdes de marketing reladis com o design e embalagem do
que as empresas que nao realizam este tipo dacdgsisAssim, 0s resultados do modelo
sugerem que a aquisicdo de maquinaria, equipamerdoftware esta positivamente
relacionada capacidade da empresa para inovar signde embalagem dos bens e

Servigos.

A gquinta hipétese visa testar a relacdo entre &sig§o de outros conhecimentos externos,
tais como a compra ou licenciamento dos direitospdientes e/ou invencdes néo
patenteadasknow-how ou outras formas de conhecimento a outras empresas
instituicbes, com a capacidade da empresa pararmovdesign e embalagem, tendo sido
enunciada da seguinte formad2d: A aquisicdo de outros conhecimentos extersié e
positivamente relacionada com a propensao para presa inovar em marketing, ao nivel
do design e embalagemtravés dos resultados do modelo, conclui-se apia variavel
possui significancia estatistica, pelo que as esagreque adquirem conhecimentos
externamente apresentam vantagens em inovar dgndesimbalagem dos bens e servicos,

comparativamente as outras empresas.

Assim, analisando os parametros do modelo, versiicque a aquisicdo de conhecimentos
externos tem uma influéncia positiva e significatha inovacdo no design e embalagem,
conforme evidencia o valor da estimativa pontual pgmametro associado a variavel
(0,348) e, simultaneamente, dota as empresas devamt@gem em inovar ao nivel desta
dimensao 1,416 vezes superior, face as empresasaquadquirem este tipo dgputsno
mercado. Deste modo, confirma-se a hipétese Hadmiltaneamente, corroboram-se 0s
estudos de Millot (2009), sobre o impacto da deétende um portfélio de marcas
registadas ao nivel do marketing e Siktaal. (2010), incidente sobre a inovagdo nos

Servicos.

Com a sexta hipoteseH2e: A realizacdo de procedimentos e preparacoesitcas esta

positivamente relacionada com a propensao para presa inovar em marketing, ao nivel
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do design e embalagempretende-se estudar empiricamente a relacée antalizacao

de procedimentos e preparacdes técnicas, com otiobjele facilitar a implementacéo de
produtos ou processos novos ou significativamemidanados, e a capacidade da empresa
para inovar no design e embalagem de bens e ser@@woresultados do modelo mostram
que a realizacdo de procedimentos e preparacoeisae@elas empresas tem um efeito
positivo e significativo sobre a inovagdo de mangto nivel do design e embalagem,
tendo esta variavel uma estimativa pontual assaaad0,455. Assim, pode-se referir que
as empresas que realizam procedimentos e preparggg@ecas, estdo mais propensas ao
desenvolvimento de inovacdes de marketing reladam@om o design e embalagem dos
bens e servigcos do que as empresas que nao exdeigantividades, rejeitando-se, deste

modo, a hipoétese nula associada a esta variavel.

Considerando também os efeitos marginais associadwariavel, verifica-se que as
empresas que realizam procedimentos e preparagdesds relacionadas com actividades
de I&D tém uma vantagem de 1,576 em desenvolvéridatles inovadoras ao nivel do
design e embalagem do que as empresas que nddaemeessas actividades. Portanto,

confirma-se a hipotese H2e.

A préxima hipétese do modelo relaciona-se com athge H6, que tem como objectivo
testar empiricamente os efeitos da realizacéo tiddexles de marketing, nomeadamente
as relacionadas com estudos de mercado, testegrdaduo e publicidade de langamento,
com a capacidade da empresa para inovar em maykatimivel do design e embalagem,
conforme se apresenta m#6: As empresas que executam actividades de magketi
apresentam uma maior propensao para inovarem enketiag ao nivel do design e
embalagem, do que as outras empre€astesultados do modelo mostram que a execucao,
pelas empresas, de actividades de marketing temfeito positivo e significativo sobre a
inovacdo de marketing ao nivel do design e embalaggndo esta variavel uma estimativa
pontual associada de 1,420. Assim, pode-se refprg as empresas que executam
actividades de marketing estdo mais propensas sendalvimento de inovacdes de
marketing relacionadas com o design e embalagembdos e servicos, do que as
empresas que nao realizam tais actividades, nejwitae, deste modo, a hipotese nula
associada a esta variavel. Com isto, corroborausdém os resultados dos estudos de
Silva et al. (2010), relativos a influéncia das actividadesntirketing na inovacdo das

empresas de servigcos portuguesas.
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Considerando também os efeitos marginais associadweariavel, verifica-se que as
empresas que executam actividades de marketing urda vantagem de 4,137 em
desenvolver actividades inovadoras ao nivel dogdesiembalagem do que as empresas

gue ndo executam essas actividades. Portantorroanse a H6.

Para testar os efeitos da varidaetuacdo de mercadoa inovacdo de marketing ao nivel

do design e embalagem, elaborou-se o Modelo llisgugpresenta no seguinte quadro:

Quadro 8.12 — Regressao Logistica do Modelo de Iregdo no Design e Embalagem —

Actuacao de Mercado

Modelo A Modelo B Modelo C
Modelo 1I Estimativa | Valor Estim_a;iva del Valor Estim_a;iva del Erro Wald Valor Exp
de prova | coeficientes| prova coeficientes| padréo prova (B)
coeficientes
Actuacéo de mercado
-Mercados regionais/locais 0,076 0,477
-Mercados nacionais 0,584 0,000 0,584 0,000 0,588 0,126 21,779 0,000 | 1,801
-Mercados internacionais 0,581 0,000 0,578 0,000 0,583 0,087 44,479 0,000 | 1,792
Dimenséo empresarial 0,570 0,118 23,326 0,000,7681
Constante -2,364 0,00 -2,298 0,000 -2,979 0,173 7,338 0,000 0,051
Qualidade de ajuste do modelp
Correctamente preditos (%) 81,8 81,8 82,5
Qui quadrado 109,756 | 0,000 | 109,245 | 0,000 127,941 0,000
Log likelihood 4289,544 4290,055 3695,879
Numero de casos 4643 4643 4119

Fonte: Elaboracao prépria

Tendo em conta o quadro anterior e atraves dasanddi primeiro modelo obtido (Modelo
A) verifica-se que com a utilizacdo da estatistiedeste Wald existe uma variavel que néo
é estatisticamente significativa a 5% (mercado®nads/locais), 0 que implica a execugao
de um novo modelo (Modelo B), no qual a variaveéx€luida. Assim, atendendo ao
Modelo B consta-se, por um lado, que as variavaiepgendentes sdo estatisticamente
significativas ao nivel de 5% e, por outro ladoe g@uqualidade de ajuste nao verificou
alteracGes expressivas relativamente ao Modelo Ajue é confirmado através dos
parametros apresentados. Posteriormente, visaralsana robustez e consisténcia das
variaveis explicativas e a semelhanca do modelesaptado no Quadro 8.11, introduziu-
se no modelo uma variavel de controlo “dimenséaoresgpial”, tendo-se obtido o0 modelo

final - Modelo C.

Da analise do modelo final resulta que as variauaiependentes mantém o mesmo

comportamento relativamente a estimativa pontuad @garametros e ao nivel de
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significancia. Porém, atendendo as medidas deeajlastodelo, verifica-se que o Modelo
C tem uma capacidade predicativa ligeiramente supeido Modelo B, resultando esta da
comparacao entre os valores da variavel de resposthtos pelo modelo e os valores
observados. Do mesmo modo apresenta uma estatilgtitaste de qui-quadrado mais
elevada (127,941), com um valor de prova assoadadn000, verificando-se contudo uma
diminuicdo do valor da log-verosimilhangca, sem @queentanto afecte a significancia
global do modelo, pelo que se pode proceder asgndhs estimativas do modelo final,

bem como a realizacéo do teste das hipéteses adasci

A hipétese H3 relaciona a capacidade da empresaip@rar no design e embalagem com
aos efeitos da actuacdo nos mercados externosy) semtesma enunciada do seguinte
modo -H3: As empresas que vendem para 0 mercado extefidengiam uma maior

propensao para inovar em marketing no amhdto design e embalagem, do que as
empresas que vendem para o mercado intedti@vés da revisdo de literatura efectuada,
constatou-se que as empresas que suportam acesidde exportacdo estdo mais
propensas ao desenvolvimento de inovacdes, razaapeal se utilizou como variavel de

referéncia a “actuagdo nos mercados internacianassim, tendo em conta os resultados
do modelo, confirma-se, de facto este pressupdatopém ele testado e validado

empiricamente nos estudos de Silva e Leitdo (280Harris e Li (2009).

Neste seguimento e relativamente aos dados evatksino modelo, constata-se que a
actuacdo nos mercados externos ou internacion@ispesitivamente relacionada com a
capacidade da empresa para inovar em marketingvab do design e embalagem, tal
como comprova o valor da estimativa pontual asdaci variavel (0,583). Tendo em
conta os efeitos marginais associados a variauektata-se que as empresas que vendem
para o mercado externo tém uma vantagem de 1,7%2semvolver inovacdes no design e
embalagem, do que as restantes empresas, confiomsandoor isso, a hipotese H3.
Todavia, verifica-se igualmente uma relacdo pasigvsignificativa entre a actuacao das
empresas nos mercados nacionais e a inovacao gn deembalagem, o que leva a
concluir que a actuacao de mercado € determinanitgogdacdo de marketing na dimenséo
considerada.

Atendendo ainda a este modelo, verifica-te tambaenagvariavel dimensédo empresarial,

aqui introduzida enquanto variavel de controlo, afegura como estatisticamente
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significativa, tal como demonstra o valor de prg@@®00). O estudo desta variavel esta
reflectido na hipotese H5, que associa a dimena@@uhpresas com o desenvolvimento de
actividades inovadoras de marketing, no designlmai&gem, tomando-se como referéncia
ao nivel da dimenséao as “pequenas e médias emprests As pequenas e médias
empresas tém maior propensdo para inovarem em tidgkeno ambito do design e
embalagem, do que as grandes emprefasante os resultados do modelo, pode-se
constatar que a variavel dimensdo empresarial tarefaito positivo e significativo sobre

a realizacao de actividades inovadoras de marketingivel do design e embalagem e,
inclusivamente, que as pequenas e médias empresiE@avam uma vantagem em
inovar em marketing na dimensao referida, 1,76&wvezperiores as grandes empresas,
indo-se assim ao encontro dos resultados estudéssle Audretsch (1991), Fritsch e
Meschede (2001) e Ledwith (2004). No entanto, eodestar-se na presenca de uma

variavel de controlo, opta-se por ndo apresentanfirmacao da variavel.

A semelhanca dos dois modelos anteriores, elatsEdambém um modelo de regressio
logistica relativo &ooperacaoNeste pretende-se analisar 0 comportamento deyeis
independentes relativas a cooperacdo na capadidaempresa para inovar em marketing
no ambito do design e embalagem (Modelo IV), gugpsesenta no Quadro 8.13.

Quadro 8.13 — Regresséo Logistica do Modelo de Inmgéo no Design e Embalagem —

Cooperacao
Modelo A
Modelo IV Estimativa de Valor prova
coeficientes
Cooperacao
-Clientes 0,331 0,092
-Fornecedores 0,160 0,452
-Empresas do grupo 0,162 0,388
-Concorrentes 0,158 0,434
-Universidades, institutos politécnicos e 0,077 0,713
instituicdes de interface
-Instituicdes de investigacdo publica 0,112 0,651
-Instituicbes de investigacéo privada 0,229 0,241
Constante -0,961 0,000
Qualidade de ajuste do modelo
Correctamente preditos (%) 60,2
Qui quadrado 13,570 0,059
Log likelihood 681,371
NUmero de casos 513

Fonte: Elaboragao propria

O Modelo IV tem subjacente o teste empirico daéteges H4a a H4g, relacionadas com a
cooperacao, tal como se referiu anteriormente. léizacéo da estatistica de teste Wald,

verifica-se que as estimativas dos parametrosgies®io logistica associados as variaveis
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da cooperacdo ndo sdo estatisticamente signifisa@o nivel 5%. Do mesmo modo,

constata-se que o modelo ndo apresenta signifecéglobal (0,059) ao nivel 5%. Os

resultados mostram que as variaveis associadasmw Eooperacdo ndo tém significancia
estatistica no modelo de inovacédo de marketinghas do design e embalagem; por isso,
nada se pode concluir relativamente ao efeito daster na capacidade inovadora ao nivel
do design e embalagem.

Por ultimo, de modo a testar a influéncia da valiapoio financeiro publicpelaborou-se
um outro modelo de regressao logistica, atravésqdal se pretende analisar o
comportamento desta varidvel na inovacdo de marketho ambito do design e

embalagem, conforme se apresenta no Quadro 8.14.

Quadro 8.14 — Regressao Logistica do Modelo de Iregéo no Design e Embalagem —

Apoio Financeiro Publico

Modelo A Modelo B
Modelo V Estimativa de | Valor prova | Estimativa de Erro Wald Valor prova Exp
coeficientes coeficientes padrao (B)
Apoio financeiro publico 0,428 0,001 0,397 0,143 678 0,006 1,487
Dimenséo empresarial 0,191 0,140 1,855 0,178 11,21
Constante -0,867 0,000 -1,114 0,170 42,84D 0,000 3280,
Qualidade de ajuste do modelp
Correctamente preditos (%) 69,0 69,7
Qui quadrado 10,735 0,001 10,528 0,005
Log likelihood 2558,133 2167,279
Nimero de casos 2075 1775

Fonte: Elaboracao prépria

Com a utilizacédo da estatistica de teste Wald addldoA, verificou-se que a estimativa
do parametro da regressao logistica associado iavehexplicativa “apoio financeiro
publico” é estatisticamente significativa a 5%,irassomo 0 modelo na sua generalidade.
Posteriormente, visando avaliar a consisténcia d@aleto introduziu-se a variavel de
controlo “dimensédo empresarial” e procedeu-se dsandas estimativas do modelo final e

ao teste empirico da hipétese associada.

Deste modo, o0 modelo tem inerente a associacae en&poio financeiro publico e a
capacidade da empresa para inovar no design e agebal tal como se especifica na
hipoteseH7: As empresas que obtém apoio financeiro publeeelam uma maior

propensado para inovar em marketing ao nivel doglfesi embalagem, do que as outras
empresasOs resultados do modelo final obtido atestam quariavel independente apoio

financeiro publico tem um impacto positivo e sigrafivo sobre a inovacao de marketing
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na dimensdao em estudo, do que se pode referir gapom financeiro publico é
determinante da inovagcdo de marketing no desigmlzkagem, de onde resulta que as
empresas que recebem apoios financeiros do Estadte @utros organismos publicos,
nomeadamente beneficios fiscais, subsidios, empasst bonificados ou garantias
bancarias, comportam uma maior propensdo pararir@aamarketing do que as outras

empresas.

Analisando também os efeitos marginais associadasiavel, verifica-se que as empresas
gue obtém apoios financeiros publicos apresentam wantagem em inovar no design e
embalagem 1,487 vezes superior face as empresasagueecebem tais apoios. Desta

forma, confirma-se a hipotese H7.

8.3.3. Sintese

O ponto 8.3 teve como objectivo principal identficdentro de um conjunto de factores
internos e externos, aqueles que influenciam actdgde inovadora das empresas, ao

nivel da inovacao de marketing no design e na eagbai.

Assim, efectuou-se primeiramente a caracterizag8aethpresas da amostra relativamente
a inovacao no design e embalagem de bens e serligo®tal das empresas estudadas
constatou-se que cerca de 18% das empresas inonardesign e embalagem, durante o
periodo de 2002 a 2004. Destas, constatou-se meeagia participava em actividades de
formacdo. Relativamente a dimensao, tem-se qualgrparte das empresas é pequena e
média empresa, empregando, por isso, até 250 heatmaks. Quanto a actuacdo de
mercado, constata-se que direccionam as suas veadestudo para o mercado interno.
Por fim, e considerando o sector de actividade @oica, verificou-se que as empresas
inovadoras no design e embalagem se distribuiana pefalidade dos sectores
contemplados, embora alguns sectores apresentemparnantagem mais elevada de
empresas inovadoras relativamente ao total de saprdesse sector, destacando-se: as
industrias relacionadas com a fabricacdo de coproglutos petroliferos e combustivel
natural e fabricacdo de produtos quimicos e dedilmintéticas e similares, industrias
alimentares, de bebidas e tabaco e do comércitabnoe reparacdo de bens pessoais e

domeésticos.
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De seguida procedeu-se ao estudo empirico relatisonodelos associados a inovagdo em
marketing no design e embalagem. No desenvolvimeesie trabalho realizou-se a
modelacdo dos dados obtidos através do 4° Inqu@udtmunitario a Inovacéo, e o
respectivo teste de hipdteses, considerando-s&,opefeito, um conjunto de hipéteses, as
guais relacionam a capacidade da empresa pararinovdesign e embalagem com as
variaveis independentes em estudo. Para tal, elais@ um primeiro modelo de regressao
logistica no qual se apresentou o parametro erdfis@ncia associados a cada uma das
variaveis, do que resultou que apenas duas vasiavam estatisticamente significativas ao
nivel da inovagcdo no design e embalagem, pelo glativamente as restantes variaveis,
ndo sendo estatisticamente significativas, nadposeria concluir. Procurando-se obter
mais conhecimentos sobre as variaveis considerazlasodelo, realizou-se um estudo da
covariancia e dos efeitos cruzados entre as vasidde modo a identificar possiveis
relacbes entre as variaveis. Perante estes factmemebase na revisdo da literatura
constatou-se a necessidade de efectuar novos reatieleegresséo logistica, nos quais se
consideraram quatro grupos de variaveis indepeeser(f) capacidade tecnoldgica,
actividades de 1&D e actividades de marketing;g@ajuacado de mercado); (iii) cooperacéo;
e (iv) apoio financeiro publico.

De acordo com os resultados obtidos nos quatro lo®dke regressao verificou-se um
acréscimo do numero de factores determinantes @zag¢do no design e embalagem,
relativamente ao modelo inicial, embora, aindanassido tenha sido possivel confirmar
empiricamente as hipoteses relacionadas com asveai capacidade tecnologica e
cooperacdao. O mesmo se verificou numa das variavieigrantes da variavel explicativa
actividades de I&D - aquisicdo externa de 1&D. Thveu-se ao facto das referidas
variaveis ndo possuirem significancia estatistioa modelos de inovagdo no design e

embalagem.

Sendo de realcar que as variaveis “actividadeg&BDerternas”, “aquisicdo de maquinaria,
equipamento software”, “aquisicdo de outros conhecimentos externos’ealizacéo de
procedimentos e preparacdes técnicas”, contemplada®ctor actividades de I&D, a
“actuacdo de mercado”, as “actividades de marketng “apoio financeiro publico”,

revelaram-se determinantes da inovacdo de markatingvel do design e embalagem de
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bens e servicos. Assim, através dos resultados ddelm quanto a estas variaveis,

constatou-se o seguinte:

* A realizacdo de actividades de 1&D internas, noragaghte relacionadas com o
trabalho criativo com vista a inovacao, tem umtefppsitivo sobre a capacidade
da empresa para inovar no design e embalagemgpelas empresas que realizam
este tipo de actividades comportam maiores vantagem inovar no design e
embalagem dos bens e servicos do que as empresasidgu realizam tais

actividades internamente.

A aquisicdo, pelas empresas, de maquinaria, eqeip@me software esta
positivamente relacionada capacidade da empresadesenvolver inovagdes no
design e embalagem dos bens e servigos. Assimljarepue as empresas que
adquirem este tipo daputsapresentam uma maior probabilidade para inovar no

design e embalagem, do que as outras empresas.

* As empresas que adquirem conhecimentos externosernmado, relacionados com
direitos de patentes, invengbeskmow-how apresentam maior propensao para
inovar no design e embalagem dos produtos e sergige comercializam, do que
as restantes empresas, em virtude da aquisicAe® dgsi de bens estar

positivamente relacionada com a inovacao no desgmbalagem.

* A realizacdo de procedimentos e preparacdes té&cpmlas empresas inovadoras,
com o objectivo de implementar produtos ou procesewos ou melhorados esta
positivamente relacionada com a capacidade da smpara inovar no design e
embalagem dos bens e servicos, pelo que as emprasascalizam este tipo
accdes apresentam uma maior propensao para inovdesign e embalagem do

que as restantes empresas.

* A comercializacdo de bens e servicos nos mercadesacionais tem um efeito
positivo e significativo na inovacao de marketirmgravel do design e embalagem
dos bens e servigcos. Assim, as empresas cuja aotuecmercado contempla os
mercados externos, tém maior probabilidade pargamoo design e embalagem,

do que as restantes empresas.
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* As empresas que desenvolvem actividades de magki&tin mais propenséao para
inovar ao nivel do design e embalagem, pois, dedacoom os resultados, o
desenvolvimento de actividades de marketing aptasam efeito positivo e
significativo na capacidade da empresa para inogadesign e embalagem dos
bens e servicos. Como tal, as empresas que exead@rdades de marketing
estdo mais dispostas ao desenvolvimento de inosaefaeionadas com o design e
embalagem do que as empresas que nao realizaactizidades.

* As empresas que obtém apoios financeiros publicespeitantes a beneficios
fiscais, subsidios, empréstimos bonificados ou mi@® bancarias, apresentam
maior propenséo para inovar no design e embalagsnprdutos e servigos que
comercializam, do que as restantes empresas, emdesida variavel apoio
financeiro publico estar positivamente relacionadean a capacidade da empresa

para inovar no design e embalagem.

De modo a sintetizar o estudo empirico realizagwesenta-se no quadro seguinte o

resultado associado a cada hipotese bem comoectespvariavel de anélise.

Quadro 8.15. Sintese dos Resultados das HipotesesMibdelo de Inovagéo no Design e

Embalagem
Variavel Hipotese Resultado Variavel Hipotese Restaldo
Capacidade tecnologica H1 N&o confirmada H4a N&o confirmada
H2a Confirmada H4b N&o confirmada
H2b Nao confirmada H4c Nao confirmada
Aquisicao de I&D H2c Confirmada Cooperacgéo H4d N&o confirmada
H2d Confirmada H4e N&o confirmada
H2e Confirmada HA4f N&o confirmadal
Actuacdo de mercado H3 Confirmada H4g N&o confirmada
Dimensdo empresarial H5 N&o confirmafa Apoio financeiro
Actividades de H6 Confirmada P H7 Confirmada
) publico
marketing

Fonte: Elaboracao prépria
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8.4. MODELO DA INOVACAO NOS METODOS DE VENDA E DIST RIBUICAO

Tal como o efectuado na analise anterior (8.33tike&l ao modelo de inovacéo no design e
embalagem dos bens e servicos, opta-se, no prgsami® por seguir a mesma estrutura.
Deste modo, no ponto 8.4.1. procede-se a caraat@onzdas empresas inovadoras nos
métodos de venda e distribuicdo. No ponto 8.4.2&s@nta-se e descreve-se 0 modelo dos
factores determinantes da inovacdo de marketinggmbito dos métodos de venda e
distribuicdo, bem como se efectua a analise eprdtrcao dos resultados, enquanto que no

ponto 8.4.3. se elabora a sintese dos resultadio®®sb

8.4.1. Caracterizacdo das Empresas e da Inovacdo snaMétodos de Venda e

Distribuicéo

As empresas constantes na amostra estudada, foreeradas inovadoras nos métodos
de venda e distribuicdo se responderam afirmatimteana questdo 10 do 4° Inquérito
Comunitario a Inovacdo, que dizia respeito a intgdd de métodos de venda ou de
distribuicdo novos ou significativamente melhoradhgrante o periodo de 2002 a 2004.
De entre estes métodos consideraram-se vendatnfeiaet,franchising vendas directas

ou licencas de distribuicédo, tendo-se obtido oslt@dos constantes no Grafico 8.4.

Gréfico 8.4 — Inovagdo nos Métodos de Venda e Diditic&do

Inovadoras
541
11,70%

Nao
Inovadoras
4102
88,30%

Fonte: Elaboragéo propria
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Através do gréafico anterior € possivel caracteramrempresas portuguesas da amostra,
relativamente a implementacdo de inovagfes de tiragk@os métodos de venda e
distribuicdo. Assim, das 4643 empresas da amospanas 541 empresas (11,7%)
inovaram nos seus métodos de venda e distribuigéanté o periodo em analise, o que
constitui um valor comparativamente baixo face agresas que ndo desenvolveram
qualquer tipo de inovagéo a este nivel (4102). ®ewido, pode-se afirmar que a maioria
das empresas da amostra ndo inovou em marketinguealiz respeito aos métodos de

venda e distribuicao.

Relativamente a participacdo em actividades de d&0&m, as empresas inovadoras sao
guem mais se envolve neste tipo de actividades diQua.16). Face a totalidade de
empresas da amostra que inovaram em marketing itcAnios métodos de venda e
distribuicdo, 62,5% das empresas participou envidatles de formacdo. Como tal,
constata-se que as actividades de formacdo sédo pneponderantes nas empresas
inovadoras do que nas empresas nao inovadoras.eham@lrorroborar este pressuposto,
esta o facto de que, da totalidade das empresasmogadoras, apenas 28,7% integrou

actividades de formacao.

Quadro 8.16 - Distribuicdo das Empresas por Actividdes de Formacéao

Inovagao nos Métodos de Venda e Distribuicdo
Formacéao N&o Inovadoras Inovadoras
N° Empresas % N° Empresas %
Participa em Actividades de Formacéao 1176 28,7 338 62,5
N&o Participa em Actividades de Formagao 2920 71,3 203 37,5
Total 4096 100,0 541 100,0

Fonte: Elaboracao prépria

Tendo em conta a distribuicAo das empresas da mmpest dimensdo empresarial,

verificou-se que a maioria das empresas que inovacs métodos de venda e distribuicdo
sdo pequenas e médias empresas (82,2%). Tamb&onsata, em termos percentuais,
que as grandes empresas tém um peso superior po d@s empresas inovadoras do que
no grupo das empresas nao inovadoras, tendo ena @nbtalidade de empresas

integrantes de cada um dos grupos, tal como sequudiemar no Quadro 8.17.
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Quadro 8.17 - Distribuicdo das Empresas por Dimeng8Empresarial

Inovagdo nos Métodos de Venda e Distribuicao
Dimenséao N&o Inovadoras Inovadoras
N° Empresas % N° Empresas %
Pequenas e Médias Empresas 3827 D0,4 361 82,2
Grandes Empresas 353 9,6 78 17,8
Total 3680 100,0 439 100,0

Fonte: Elaboragéo propria

Atendendo a distribuicdo das empresas por meragelograficos, tem-se que, de acordo
com o Quadro 8.18, as empresas que inovaram enetimyko ambito dos métodos de
venda e distribuicdo estdo presentes, sobretudo, meocado nacional (87,4%).
Relativamente as empresas nao inovadoras verdicpse a maior parte das empresas da
amostra actuam ao nivel dos mercados regionai®|§88,2%). Também, se constata a
existéncia de um numero consideravel de empresaadoras com presenca nos mercados
externos (56,9%), o que alias, é superior faceeaificado relativamente as empresas nao
inovadoras. Como tal, reconhece-se que a preseaga edpresas nos mercados
internacionais, para 0s quais exportam bens ecesrvé preponderante da inovacdo de

marketing nos meétodos de venda e distribuicao.

Quadro 8.18 - Distribuicdo das Empresas por Actuagide Mercado

Inovacao nos Métodos de Venda e Distribui¢édo
Actuacado de Mercado N&o Inovadoras Inovadoras

N° Empresas % N° Empresas %
Mercados Actua 3494 85,2 45% 84,1
regionais/locais Nao actua 609 14,8 86 159
Total 4102 100,0 541 100,0

Mercados nacionais Actua 3204 78,1 473 87,4

Nao actua 899 21,9 68 12/6
tab 4102 100,0 541 100,0
Mercados Actua 1890 46,1 308 56,9
internacionais N&o actua 2212 53,9 233 43,1
Total 4102 100,0 541 100,0

Fonte: Elaboracao propria

Considerando a distribuicdo das empresas por ssct® actividade, verifica-se que as
empresas inovadoras em marketing nos métodos dia eedistribuicdo se repartem pela
totalidade dos sectores, embora com indices demrasnuito diferentes entre si como se

observa no Quadro 8.19.
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Quadro 8.19 - Distribuicdo das Empresas por CAE enbvacéo nos Métodos de Venda

e Distribuicao

Sectores de Actividade Econdmica Empresas ndc | Empresas | Total de |% Empresa
Inovadoras Inovadoras | Empresas | Inovadoras
Extraccdo de produtos energéticos 91 4 95 4,2
Industrias alimentares, de bebidas e tabaco 234 35 269 13,0
Industria téxtil 494 39 533 7,3
Industrias de couro 155 8 163 4,9
IndUstrias de madeira e cortica 148 13 161 8,1
IndUstria de pasta de papel e cartdo e seus artigos 132 27 159 10,1
Fabricagdo de coque, produtos petroliferos e cotivieliauclear e
fabricacé@o de produtos quimicos e de fibras se#gtou artificiais 103 16 119 134
Fabricacdo de artigos de borracha e de matériatgals 98 7 105 6,7
Fabricacdo de outros produtos minerais ndo mesalico 119 12 131 9,2
IndUstrias metallrgicas de base e de produtosiowetdl 164 12 176§ 6,4
Fabricagdo de maquinas e equipamentos 81 5 86 5,8
Fabricagcdo de equipamento eléctrico e de Optica 186 21 207 10,1
Fabricacdo de material de transporte 114 12 126 9,5
Industrias transformadoras 115 16 131 12,2
Producéo e distribuicdo de electricidade, gas a agu 72 9 81 11,1
Comércio por grosso e agentes do comércio 596 104 00 |7 14,9
Comércio a retalho, reparagdo de bens pessoarsé&stioos 75 2(Q 95 21,1
Alojamento e restauragéo 20 8 28 44,4
Transportes, armazenagem e comunicagfes 289 55 344 16,0
Actividades financeiras 78 27 105 25,7
Actividades informaticas e conexas e investigacdesenvolvimento 111 29 140 207
Outras actividades de servigos prestados princgrainis empresas 627 b2 689 D,0
Total 4102 541 4643

Fonte: Elaboragao propria

Através da leitura do quadro anterior, verificaasexisténcia de uma distribuicdo muito
dissemelhante das empresas da amostra pelos tBfe@ctores de actividade. Assim, se
por um lado existe um grande numero de empresasdocas nos métodos de venda e
distribuicdo presentes, por exemplo, nos sectoetscionados com o alojamento e
restauracdo (44,4%), actividades financeiras (2h,%dmeércio a retalho, reparacao de
bens pessoais e domésticos (21,1%) e actividaftasnid@ticas e conexas e investigacdo e
desenvolvimento (20,7%), por outro lado, constata-gxisténcia de um namero reduzido
de empresas inovadoras nos sectores da industrizowto (4,9%) e da extracgdo de
produtos energéticos (4,2%).

Assim, verifica-se uma maior percentagem de emprgsa desenvolveram inovacdes de
marketing relacionadas com os meétodos de vendstrébdicdo nos sectores dos servigos e

comércio, do que nos sectores industriais, sobwsetad de caracter mais tradicional.
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8.4.2. Modelo de Inovacdo nos Métodos de Venda esiibuicdo — Analise de

Resultados

Depois de caracterizadas as empresas inovadoramétosios de venda e distribuicdo,
apresenta-se agora o segundo modelo de inovacéaadeting, que tem como objectivo
estudar os factores determinantes da inovacao et=los de venda e distribuicdo, como

se pode verificar na Figura 8.3.

A semelhanca do modelo elaborado para a inovacaesign e embalagem, o presente
modelo € conducente da analise sistematica dagesiantre a inovacao de marketing ao
nivel da dimensao referida, bem como do estudorelagdes de influéncia entre os
determinantes considerados: capacidade tecnolégtéajidades de 1&D e inovacdao,

actuacao de mercado, cooperacao, dimensdo empleaatividades de marketing a apoio

financeiro publico.

Figura 8.3 — Modelo de Inovacéo nos Métodos de Vea@ Distribuicdo

Capacidade
Tecnologica

Apoio Financeiro // \\ Actividades de

Publico I&D

INOVACAO DE
MARKETING
. Inovagdo nos métodos
de venda e distribuicao
Actividades de Actuacgio de
Marlketing Mercado

Dimensio da

) Cooperacio
Empresa

Fonte: Elaboragédo propria
De modo a realizar o estudo do modelo, estabekecersconjunto de hipéteses (Quadro
8.20), subjacentes aos factores determinantes iS¢ as quais irdo ser objecto de
validagcdo empirica, segue-se, para tal, a oper@ciagdo das variaveis independentes

exposta no ponto 7.2.3.3.
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Quadro 8.20 — Hipéteses do Modelo de Inovagédo noskdos de Venda e

Distribuicéo e Variaveis Associadas

Hipéteses

Variaveis
Explicativas

Variavel de
Resposta

H1: A capacidade tecnoldgica esta positivamente macia com a propensao para
empresa inovar em marketing, ao nivel dos métodagdda e distribuicéo.

y aCapacidade
tecnoldgica

H2a: A realizagdo de actividades internas de 1&D es#itiyamente relacionada com
propensdo para a empresa inovar em marketing, \a dds métodos de venda
distribuicéo.

H2b: A aquisi¢éo externa de I&D esté positivamentagienada com a propenséo p
a empresa inovar em marketing, ao nivel dos métdeagnda e distribui¢éo.

H2c. A aquisicdo de maquinaria, equipamento seftware esta positivament
relacionada com a propensdo para a empresa inovamarketing, ao nivel do
métodos de venda e distribuicao.

H2d: A aquisicdo de outros conhecimentos exteratésositivamente relacionada cq
a propensdo para a empresa inovar em marketingjvab dos métodos de venda
distribuicéo.

H2e: A realizagdo de procedimentos e preparagdesicés esta positivamen
relacionada com a propensao para a empresa inovamarketing, ao nivel do
métodos de venda e distribuicéo.

ara

D

s Actividades
de I&D

U o

H3: As empresas que vendem para 0 mercado exterdernsi@m uma maior propens
para inovar em marketing ao nivel dos métodos delavee distribuicdo, do que
empresas que vendem para o mercado interno.

A0 Actuacéio de
S mercado

H4a: Os relacionamentos de cooperacdo e de parceidhetecidos com cliente
influenciam a propensdo para as empresas inovarammarketing, ao nivel do
métodos de venda e distribuicao.

H4b: Os relacionamentos de cooperacdo e de parcesbetscidos com fornecedor
influenciam a propensdo para as empresas inovarenmarketing, ao nivel do
métodos de venda e distribuicéo.

H4c: Os relacionamentos de cooperacao e de parcéabetscidos com empresas
grupo influenciam a propenséo para as empresaar@ovem marketing, ao nivel d
métodos de venda e distribuicao.

H4d: Os relacionamentos de cooperacdo e de parcésiaetecidos com concorrent
influenciam a propensdo para as empresas inovarammarketing, ao nivel do
métodos de venda e distribuicao.

H4e Os relacionamentos de cooperacdo e de parcésiaetecidos com universidade
institutos politécnicos e instituicbes de interfaggfluenciam a propensao para
empresas inovarem em marketing, ao nivel dos métdel@enda e distribui¢éo.

H4f. Os relacionamentos de cooperacéo e de parcégidetecidos com institui¢cdes ¢
investigagdo publicas influenciam a propensdo pasaempresas inovarem €
marketing, ao nivel dos métodos de venda e digtébu

H4g: Os relacionamentos de cooperagdo e de parcesizetstidos com instituicdes ¢
investigacdo privadas influenciam a propensdo pEsaempresas inovarem €
marketing, ao nivel dos métodos de venda e digtébu

|27

£S

do
DS

BS
s Cooperacao

S,
as

H5: As pequenas e médias empresas tém maior proppasiiinovarem em marketin
ao nivel dos métodos de venda e distribuicdo, écaglugrandes empresas.

g Dimenséo
empresarial

H6: As empresas que executam actividades de markejmgsentam uma maig
propensao para inovarem em marketing ao nivel didedus de venda e distribuicd
do que as outras empresas.

I' Actividades
0.de marketing

H7: As empresas que obtém apoio financeiro publicelaan uma maior propenss
para inovar em marketing ao nivel dos métodos delavee distribuicdo, do que

o Apoio
hs financeiro
publico

outras empresas.

Inovacgéo de|
Marketing
ao nivel da
Inovacéo
nos
métodos de
venda e
distribuicédo

Fonte: Elaboracao prépria
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Perante as consideracdes apresentadas e atrawesuwlso aos dados do 4° Inquérito
Comunitario a Inovacéo, elaborou-se um modelo deessao logistica para a inovacao
nos métodos de venda e distribuicdo (Modelo Vhdtese obtido um modelo com sete

variaveis explicativas, que se apresenta no Qua@&docomo Modelo Inicial.

Quadro 8.21 - Regressao Logistica do Modelo de Inagdo nos Métodos de Venda e

Distribuicéo
Modelo Inicial
Modelo VI Estimativa de Valor prova
coeficientes Sig.

Capacidade tecnolégica -0,217 0,599
Actividades de 1&D

-Actividades de 1&D internas 0,268 0,418

-Aquisicao externa de 1&D -0,211 0,460

-Aquisicdo de maquinaria, equipamento e software 0,607 0,263

-Aquisicéo de outros conhecimentos externos 0,592 0,038

-Realizacao de procedimentos e preparacgdes técnicas 0,166 0,540
Actuacgao de mercado

-Mercados regionais/locais -0,401 0,211

-Mercado nacional -0,125 0,762

-Mercados internacionais -0,448 0,115
Cooperacao

-Clientes 0,516 0,062

-Fornecedores 0,164 0,599

-Empresas do grupo -0,047 0,862

-Concorrentes -0,063 0,825

-Universidades, institutos politécnicos e instifigg de interface 0,052 0,865

-Instituicdes de investigacéo publica -0,318 0,364

-Instituicdes de investigacdo privada 0,079 0,776
Dimenséo empresarial

-Pequenas e médias empresas/ Grandes empresas -0,289 0,355
Actividades de marketing 1,955 0,000
Apoio financeiro publico 0,324 0,282
Constante -2,664 0,002
Qualidade de ajuste do modelo

Correctamente preditos (%) 76,7

Qui quadrado 79,477 0,000

Log likelihood 402,315
Nimero de casos 425

Fonte: Elaboracao propria

Com a utilizagdo da estatistica de teste Wald,fiveu-se que as estimativas dos
parametros da regressdo logistica associados aaveiar explicativas “capacidade
tecnoldgica’, “actuacdo de mercado”, “cooperacddimensdo empresarial’” e “apoio
financeiro publico” ndo sdo estatisticamente sigafivas a 5%. Igual situacdo ocorreu
com algumas das variaveis das “actividades de I&fativas as “actividades de 1&D
internas”, “aquisicao externa de I&D”, “aquisi¢cae whaquinaria, equipamentseftwaré

e “realizacdo de outros procedimentos e preparat@mscas”. Somente as variaveis
“aquisicado de outros conhecimentos externos” eiVideides de marketing” apresentam

significancia estatistica ao nivel de 5%.

162



Portanto, tendo-se constatado que a grande madsigoeficientes estimados, no modelo
de inovacdo nos métodos de venda e distribuicam séé estatisticamente significativos
para um nivel de significancia de 5%, e atenderslonteraccOes existentes entre as
variaveis independentes, demonstradas atraves a@eeamle covariancia e dos efeitos
cruzados entre as variaveis (Anexo Il), torna-séirqmnte proceder a uma modelagem dos
dados, semelhante a efectuada para o modelo decimem marketing ao nivel do design
e embalagem. Pelo que se elaboraram quatro modielesgressao logistica, relativos aos
seguintes grupos de factores: (i) capacidade tégival, actividades de 1&D e actividades

de marketing; (ii) actuacdo de mercado; (iii) caagéo; e (iv) apoio financeiro publico.

Assim, o Modelo VII tem como propdsito testar engaimente os efeitos das variaveis
independentescapacidade tecnoldgica, actividades de 1&D e ad@des de marketing
sobre a inovacao nos métodos de venda e distrdguigicomo se evidencia no Quadro
8.22.

Quadro 8.22 — Regressao Logistica do Modelo de Ireyéo nos Métodos de Venda e
Distribuicdo — Capacidades Tecnoldgicas, Actividadede 1&D e Actividades de Marketing

Modelo A Modelo B Modelo C
Estimativa Valor |Estimativa de] Valor |Estimativadel Erro Wald Valor Exp
Modelo VII o o x
de prova | coeficientes| prova | coeficientes| padrédo prova (B)
coeficientes
Capacidade tecnoldgica -0,019 0,898

Actividades de I&D
-Actividades de I&D internas 0,326 0,015 0,364 0,003 0,328 0,135 5,877 0,015( 1,388

-Aquisicao externa de 1&D -0,060 0,660
-Aquisicao de maquinaria, 0,257 0,078
equipamento e software
-Aquisi¢édo de outros 0,463 0,000 0,488 0,000 0,487 0,141 | 11,936 0,001| 1,628

conhecimentos externos
-Realizagdo de procedimentos 0,323 0,010 0,359 0,003 0, 314 0,137 5,295 0,021 1,369
e preparages técnicas

Actividades de marketing 1,540 0,000 1,605 0,000 1,666 0,131 | 162,651| 0,000| 5,291
Dimenséo empresarial 0,146 0,154 0,901 0,3431571,
Constante -2,942 0,000 -2,880 0,000 -3,115 0,183 8,222 0,000, 0,044
Qualidade de ajuste do modelp

Correctamente preditos (%) 88,3 88,3 89,3

Qui quadrado 514,665 | 0,000 | 511,131 0,000 427,250 0,000

Log likelihood 2826,180 2829,715 2366,801
Nimero de casos 4637 4637 4114

Fonte: Elaboracao prépria

Perante o modelo de regressao logistica apresen@mduadro 8.22, importa analisar
primeiramente o comportamento das variaveis integsado Modelo A, de modo a se
aferir acerca da sua significancia estatisticaini\sss resultados deste modelo evidenciam
que as variaveis explicativas capacidade tecn@ogiguisicao externa de I&D e aquisicao

de maquinaria, equipamentseftware ndo sao estatisticamente significativas ao rdeel
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5%, conforme se exige com o teste de Wald. Destaaiohouve a necessidade de retirar
as variaveis do modelo e executar um novo modeleglessao logistica, que se apresenta

como Modelo B.

O Modelo B ndo registou grandes alteragfes no gqueespeito a sua qualidade de ajuste,
verificando-se que se manteve a percentagem de casmectamente preditos (88,3%),
diminuiu ligeiramente o valor da estatistica déetegli-quadrado e aumentou o indicador
da log-verosimilhanca. Para além destes parametrosiodelo apresenta ainda uma
significancia de 0,000, inferior por isso a 0,0&p)ftrmando-se assim a significancia global
do modelo. De seguida procedeu-se a elaboracamdeouo modelo (Modelo C), com a

introducé@o da variavel de controlo “dimensdo enmgial de modo a aferir acerca da

robustez e consisténcia do modelo e das variaxplgativas.

Os valores da regressdo logistica do Modelo C guidm ligeiras alteracdes
relativamente ao Modelo B, verificando-se, por @tho, um aumento na percentagem de
casos correctamente preditos (89,3%) e, por ow@do,|luma diminuicdo nos valores
associados ao teste de qui-quadrado (427,25®g\&etosimilhanca (2366,801). Também
se observa que as variaveis independentes mantéesrno comportamento relativamente
a estimativa pontual dos parametros e ao niveigiéfisancia, pelo que se pode proceder
a andlise das estimativas do modelo final e aceptisp teste das hipoteses associadas as

variaveis.

A primeira hipotese relaciona a capacidade tecimdggnedida através da participacdo em
actividades de formacao, com a capacidade da empaga inovar nos métodos de venda
e distribuicdo, conforme se sugere Hi&: A capacidade tecnoldgica esta positivamente
relacionada com a propensao para a empresa inowamn@arketing, ao nivel dos métodos
de venda e distribuicdoAssim, o teste empirico subjacente a esta hipopestende
analisar se, de facto, a formacédo do pessoal deesmpenquanto propulsora do aumento
do conhecimento e do dominio tecnolégico, impulsias inovacdes de marketing ao nivel
concreto dos métodos de venda e distribuicdo. firghos resultados do modelo verifica-
se que a variavel explicativa capacidade tecnaddgéo tem significAncia estatistica, pelo
que ndo nada se pode concluir sobre a relacdo estaevariavel e a capacidade da

empresa inovar em marketing ao nivel dos métodogiaga e distribuicao.
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A segunda hipétese tem subjacente a relacdo enealiaacdo de actividades de 1&D
internas e a capacidade da empresa para inovanéisglos de venda e distribuicdo, tal
como se apresenta nH2a: A realizacdo de actividades internas de I[&Dtaes
positivamente relacionada com a propensao para presa inovar em marketing, ao nivel
dos métodos de venda e distribuicddom esta hipotese pretende-se estudar se o
desenvolvimento de trabalhos do foro criativo, aosta ao aumento do conhecimento ou
a utilizacdo desse mesmo conhecimento em novasaefés, sejam elas produtos ou
processos novos ou significativamente melhoradasdiciona de um modo positivo as
inovacdes nos métodos de venda e distribuicdo idasrna empresa. Neste ambito, os
resultados revelam que a variavel actividades de l8ternas comporta significancia
estatistica no modelo de inovacédo nos métodosmiiawe distribuicéo (0,015), pelo que se
pode interpretar que existe um efeito positivoalgariavel sobre a inovacdo de marketing

ao nivel dos métodos de venda e distribui¢ao.

Como tal, analisando os parametros estatisticosadielo, tem-se que a variavel apresenta
um efeito positivo e significativo na inovacdo moétodos de venda e distribuicao (0,328),
confirmando-se assim a hipotese H2a e corroboraagsimultaneamente os resultados
dos estudos de autores anteriormente referencidisso e Vahter (2008), Frenz e letto-
Gillies (2009) e Silveet al (2010). Deste modo, pode-se afirmar que as eprgse
desenvolvem actividades internas de 1&D apresemiapensdo para inovar nos métodos
de venda e distribuicdo, comparativamente as test@mpresas. De assinalar que a razao
de vantagem mostra que as empresas que realizadadts internas de 1&D, possuem
uma vantagem de 1,388 na inovacao nos metodosndea eedistribuicdo, face as restantes

empresas.

A terceira hipGtese, apresentada atravésH@a: A aquisicdo externa de 1&D esti
positivamente relacionada com a propensao para presa inovar em marketing, ao nivel
dos métodos de venda e distribuicéelaciona a capacidade da empresa para inovar nos
meétodos de venda e distribuicAo com a aquisicaerrextde 1&D, compreendendo as
actividades executadas por entidades externas eesmmomeadamente outras empresas
ou instituicdes de 1&D publicas e privadas. No atdaatravés dos resultados do modelo,
conclui-se que esta variavel ndo possui signifigaestatistica, pelo que nédo é possivel

confirmar a hipotese H2b.
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A quarta hipétese visa testar a relacdo entre &igga de maquinaria, equipamento e
software e a capacidade de inovar nos métodos de vendatmbuicdo, conforme o
enunciado nd2c: A aquisicdo de maquinaria, equipamento e so#vesta positivamente
relacionada com a propensao para a empresa inowamn@arketing, ao nivel dos meétodos
de venda e distribuicAoContudo, os resultados obtidos no modelo evidendae a
variavel aquisicdo de maquinaria, equipamergofevarendo tem significancia estatistica,
pois o valor de prova é superior ao nivel de 5% mpie nada se pode concluir
relativamente ao efeito desta variavel na capaeiddempresa inovar em marketing ao

nivel dos métodos de venda e distribuicao.

A quinta hipétese refere o seguintel2d: A aquisicdo de outros conhecimentos externos
esta positivamente relacionada com a propensao pampresa inovar em marketing, ao
nivel dos métodos de venda e distribuigde.acordo com o exposto, a hipotese tem como
objectivo aferir acerca da relagdo entre a aquistid outros conhecimentos externos,
nomeadamente direitos de patentes, invencdes néotgadasknow-how entre outros, e

a inovacdo de marketing no ambito dos métodos ddave distribuicdo. Conforme os
resultados evidenciados pelo modelo, comprova-se Qqu aquisicdo de outros
conhecimentos externos tem um efeito positivo @ifstgtivo sobre a inovagado nos
métodos de venda e distribuicdo, tendo esta vaniama estimativa pontual associada de
0,487. Deste modo e com base nos dados, podeese pfe as empresas que adquirem
conhecimentos externos conforme os indicados, @std® propensas ao desenvolvimento
de inovacdes de marketing relacionadas com os wetbel venda e distribuicdo do que as

empresas que nao realizam tais actividades.

Considerando os efeitos marginais associados avehrem analise, verifica-se também

que as empresas que adquirem conhecimentos exeteamo ambito da investigacéo e

desenvolvimento, tém uma vantagem de 1,628 em inowa métodos de venda e

distribuicdo, relativamente as outras empresasinmisgerante o exposto, rejeita-se a
hipétese nula e confirma-se a hipotese H2d, coremlolm-se deste modo os estudos de
Millot (2009) e Silvaet al (2010).

Através da sexta hipotese do modelo pretende-disa@mempiricamente a relacéo entre a
realizacdo de procedimentos e preparacdes técretasonadas com as actividades de

I&D e a capacidade da empresa para inovar nos wetbel venda e distribuicdo, tal como
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se apresenta n&l2e: A realizacdo de procedimentos e preparacfenidas esti
positivamente relacionada com a propensao para presa inovar em marketing, ao nivel
dos métodos de venda e distribuic®s resultados indicam que a variavel realizacdo de
procedimentos e preparacdes técnicas apresentdicéigeia estatistica no modelo de
inovacdo em estudo, constatando-se também a eisstda um relacionamento positivo
entre esta variavel e a inovagdo em marketing el ios métodos de venda e distribui¢cdo
(0,314), o que implica que as empresas que realeste tipo de accbes estdo mais

predispostas a inovacdo nos metodos de vendaibuisdio do que as restantes empresas.

Considerando também os efeitos marginais associadwariavel, verifica-se que as
empresas que realizam procedimentos e prepara@esas no ambito das actividades de
I&D, comportam uma vantagem superior de 1,369 eovan nos métodos de venda e
distribuicdo, face as empresas que ndo realizaefexrsdas ac¢des. Deste modo, confirma-
se a hipétese H2e.

A proxima hipotese deste modelo, relacionada cdnpétese H6, apresenta o seguinte -
H6: As empresas que executam actividades de magketpresentam uma maior
propensédo para inovarem em marketing ao nivel dé®dos de venda e distribuicdo, do
que as outras empresaSom esta hipdtese pretende-se testar os efeitosatiaacdo de
actividades de marketing com a capacidade da empgags inovar nos métodos de venda
e distribuicdo. Assim, a partir dos resultadosdu®ino modelo tem-se que a realizagao de
actividades de marketing tem um efeito positivagniBcativo no desenvolvimento de
actividades inovadoras ao nivel dos metodos deavendistribuicdo, tal como sugere a
estimativa pontual do parametro (1,666), confirntased mais uma vez os resultados
obtidos nos estudos de Sileaal. (2010).

Analisando também os efeitos marginais associadagiavel actividades de marketing,
constata-se perante o valor obtido que as empgesasxecutam actividades de marketing
relacionadas com a introducédo no mercado de bsas/€os novos ou significativamente
melhorados, comportam uma vantagem em desenvolegvidades inovadoras de
marketing ao nivel dos métodos de venda e disgdoyi 5,291 vezes superiores as
empresas que nao executam este tipo de actividReeante os resultados do modelo,

pode-se afirmar que a execucdo de actividades deketimg estda positivamente
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relacionada com o desenvolvimento de actividadesakioras nos métodos de venda e
distribuicéo.

Terminada a analise das hipoteses associadas agldWild, segue-se o0 estudo dos efeitos
da varidvelactuacdo de mercadoa capacidade da empresa para inovar em markating
nivel dos métodos de venda e distribuicdo, confarengpresenta no quadro seguinte.

Quadro 8.23 — Regresséao Logistica do Modelo de Inmgdo nos Métodos de Venda e

Distribuigéo — Actuacdo de Mercado

Modelo A Modelo B Modelo C
Modelo VI Estimativa Valor Estimlaﬁva dg Valor Estimlaﬁva del| Erro Wald Valor Exp
de prova | coeficientes| prova | coeficientes| padréo prova (B)
coeficientes
Actuacao de mercado
-Mercados regionais/locais -0,022 0,864
-Mercados nacionais 0,547 0,000 0,548 0,000 0,432 0,149 8,365 0,004 | 1,540
-Mercados internacionais 0,321 0,001 0,322 0,001 0,367 0,107 11,826 0,001 | 1,443
Dimens&o empresarial 0,621 0,138 20,214 0,900 ,8621
Constante -2,628 0,00 -2,647 0,000 -3,371 0,203 6,62 0,000 0,034
Qualidade de ajuste do modelop
Correctamente preditos (%) 88,3 88,3 89,3
Qui quadrado 39,420 0,000 39,391 0,000 53,204 0,000
Log likelihood 3302,913 3302,942 2741975
Numero de casos 4643 4643 4119

Fonte: Elaboragao propria

O modelo de regressdo constante no quadro anteriorinerente o teste empirico dos
efeitos da actuacdo nos mercados externos, cormpansao para inovarem nos métodos
de venda e distribuicdo, conforme evidencidd@& As empresas que vendem para o
mercado externo evidenciam uma maior propensao parear em marketing no ambito

dos métodos de venda e distribuicdo, do que asemaprque vendem para o mercado
interno. Para o teste desta hipGtese e tal como o refentEriarmente, utilizou-se a

variavel “mercados internacionais” como variavelréieréncia e as variaveis associadas

ao mercado interno (mercados regionais/locais eadernacional) como variaveis mudas.

No modelo inicial (Modelo A) com a utilizacdo ddattstica de teste Wald constata-se que
a variavel mercados regionais/locais ndo € estatisente significativa ao nivel de 5%, e
que por isso deve ser retirada, o que por suaeraezrterente a formulacdo de um novo
modelo (Modelo B). Analisando o Modelo B constagse as variaveis independentes séo
estatisticamente significativas ao nivel de 5% e, qgonjuntamente com a analise da
qualidade de ajuste do modelo, confirma a suafgigncia global. Visando analisar a

robustez do modelo e a consisténcia das variaxeigcativas, criou-se um outro modelo
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de regressdo, no qual se introduziu uma variavetatdrolo (dimensdo empresarial),

tendo-se obtido o Modelo C.

Com base no Modelo C verifica-se que as variaveidependentes mantém
aproximadamente o0 mesmo comportamento relativamantestimativa pontual dos
parametros e ao nivel de significancia, companatérde ao modelo anterior. No entanto,
atendendo as medidas de ajuste do modelo, vesdicgue o Modelo C tem uma
capacidade predicativa superior a do Modelo B @9,3assim como uma estatistica de
teste de qui-quadrado mais elevada (53,204), endsragiste uma diminui¢do do valor
da log-verosimilhancga, contudo tais factos ndotafea significancia global do modelo.
Deste modo pode-se proceder a analise das estamadiv modelo final, bem como a

realizacdo do teste das hipéteses associadas.

Conforme se referiu anteriormente, o Modelo C tabjacente a hipétese H3, relacionada
com os efeitos da actuacdo nos mercados externcapaaidade da empresa para inovar
nos métodos de venda e distribuicdo. Neste amistdados do modelo evidenciam que a
actuacao nos mercados externos ou internaciomaisite efeito positivo e significativo na
capacidade da empresa para inovar nos metodosde edlistribuicdo, conforme indica o
valor da estimativa pontual associada a variav86(. Na mesma linha, considerando os
efeitos marginais associados a variavel, conclupse as empresas que vendem para o
mercado externo tém uma vantagem de 1,443 em d#geninovagcbes nos métodos de
venda e distribuicdo, do que as empresas que vergBma o mercado interno,
confirmando-se, por isso, a hipotese H3, que coreobs estudos de Silva e Leitdo (2007)
e Harris e Li (2009).

Neste modelo constata-se também a existéncia dealagdo positiva e significativa entre
a actuacdo das empresas nos mercados naciondisoeagdo nos métodos de venda e
distribuicdo (0,432), o que permite concluir quactuacdo de mercado € determinante da

inovacdo de marketing ao nivel dos métodos de vemistribuicao.
Analisando ainda o modelo, verifica-te também queaaavel dimensdo empresarial,

embora seja uma variavel de controlo, surge coraigicamente significativa, conforme

reflecte o valor de prova (0,000). No entanto daasscaracteristicas da variavel e a
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semelhanca do postulado no modelo de inovagéao sigrde embalagem, opta-se por néo
apresentar a confirmagéo da mesma.

No seguimento dos dois modelos anteriores, apeesenagora o modelo de regressao
logistica inerente ao estudo do impacto do factmperacdona capacidade da empresa
para inovar em marketing nos métodos de venda tebdigsdo, o qual contempla as
hipoteses H4a a H4g (Modelo 1X).

Quadro 8.24 — Regressao Logistica do Modelo de Iragéo nos Métodos de Venda e

Distribuigcéo — Cooperagao

Modelo A Modelo B Modelo C
Modelo IX Estimativa Valor Estim_a;iva de| Valor Estim_a;iva de| Erro Wald Valor Exp
de prova coeficientes| prova coeficientes | padréo prova (B)
coeficientes
Cooperacao
-Clientes 0,379 0,083
-Fornecedores 0,244 0,310
-Empresas do grupo 0,276 0,176
-Concorrentes 0,268 0,221
-Universidades, institutos 0,021 0,928
politécnicos e instituicdes
de interface
-Instituicdes de -0,220 0,425
investigacéo publica
-Institui¢bes de 0,452 0,036 0,597 0,002 0,426 0,226 | 3,557 0,059 | 1,531
investigacéo privada
Dimenséo empresarial -0,027 0,265 0,010 0,920,9740
Constante -1,711 0,000 -1,206 0,000 -1,24p 0,351 ,62¥2 0,000 0,288
Qualidade de ajuste do modelp
Correctamente preditos (%) 71,2 71,2 74,6
Qui quadrado 20,040 0,05 9,288 0,002 3,59 0,166
Log likelihood 596,384 607,135 478,201
Numero de casos 513 513 425

Fonte: Elaboracgao propria

Considerando os resultados do modelo de regregdiiado ao estudo dos efeitos da
cooperacao sobre inovacao nos metodos de veng#&ributcao verifica-se, de acordo com
0 Modelo C, que a variavel inicialmente consideradgificativa — cooperagdo com
instituicdes de investigacao privadas — alterauoe$eito no modelo quando é introduzida a
variavel de controlo, para além de que o prépriaeimndo é globalmente significativo,
conforme atesta o valor de prova (0,166). Peraste f&acto ndo é possivel confirmar
nenhuma das hipoteses consideradas, pelo que padads concluir relativamente ao

efeito desta variavel no presente modelo.

Finalmente, apresenta-se no Quadro 8.25 o modelegtessao logistica que associa a
variavelapoio financeiro public@om capacidade da empresa para inovar nos métiedos

venda e distribuicdo (Modelo X).
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Quadro 8.25 — Regressao Logistica do Modelo de Iregéo nos Métodos de Venda e
Distribuicdo — Apoio Financeiro Publico

Modelo A Modelo B
Modelo X Estimativa de | Valor prova | Estimativa de Erro Wald Valor prova Exp
coeficientes coeficientes padrao (B)
Apoio financeiro publico 0,420 0,004 0,425 0,161 924, 0.009 1,529
Dimenséo empresarial 0,222 0,160 1,909 0,16y 81,24
Constante -1,436 0,000 -1,777 0,197 81,699 0,000 1690,
Qualidade de ajuste do modelo
Correctamente preditos (%) 79,7 81,0
Qui quadrado 8,141 0,004 9,619 0,008
Log likelihood 2085,057 1715,747
Nimero de casos 2075 1775

Fonte: Elaboragao propria

O modelo de regressao logistica anterior estadioglado com a hipotese H7, a qual tem
subjacente 0 seguint&s empresas que obtém apoio financeiro publicolaeveuma
maior propensao para inovar em marketing ao nivad thétodos de venda e distribuicéo,
do que as outras empresaBe modo a testar a hipétese, € necessario efectuar
primeiramente o teste de Wald ao Modelo A, cujaltado indica que a variavel apoio
financeiro publico é estatisticamente significatvéb%, tal como evidencia o valor de

prova (0,004), assim como o préprio modelo em ,§04).

Posteriormente, introduziu-se a variavel de coatrt@ndo-se obtido o Modelo B, no qual
se verifica que o apoio financeiro publico exerogaunfluéncia positiva e significativa
sobre a capacidade de inovar nos métodos de venlistrbbuicdo, conforme indica a
estimativa do parametro (0,425), ao que acresce aguempresas que obtém apoio
financeiros concedidos pelas entidades publicassaptam uma vantagem de 1,529 em
inovar em marketing ao nivel dos meétodos de verlatebuicdo, confirmando-se assim a

hipotese H7.

8.4.3. Sintese

A semelhanca do efectuado na anélise empiricaattsrés determinantes da inovacédo de
marketing ao nivel do design e embalagem de beserwcos, o ponto 8.4 teve como
proposito, por um lado, a caracterizagdo das em@prel® amostra relativamente a
componente de inovacdo nos métodos de venda ebdigiio e, por outro lado, a

apresentacdo do modelo inerente ao estudo da #@mvaQs métodos de venda e

distribuicdo, bem como, o testar empiricamente@dtéses associadas.
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Relativamente a caracterizacdo das empresas darapvesificou-se que da totalidade das
empresas da amostra apenas uma pequena percetdgé¥n) desenvolveu inovagdes de
marketing ao nivel dos métodos de venda e distdmi constatando-se, por isso, a
existéncia de um grande numero de empresas ndadams em marketing, tal como

sucedeu com a dimenséo da inovacao relacionadaoatesign e embalagem. Com base
na andlise efectuada, observa-se que a maioriemdpsesas inovadoras participou em
actividades de formacéo, tendo-se inclusivamentstatado, com base na percentagem
total de empresas que integram este tipo de aatleg] que as actividades de formacao
desempenham um papel preponderante nas empresadadnas nos métodos de venda e

distribuicéo.

Considerando a dimensao empresarial, verificoudseagmaioria das empresas da amostra
sdo pequenas e médias empresas, 0 que é em tudicdda estrutura do tecido
empresarial portugués, no qual as grandes emptésasima representatividade muito
reduzida. Ja no que diz respeito a vertente dagébude mercado, as empresas da amostra
consideradas inovadoras nos métodos de vendaribulisio, direccionam as suas vendas
maioritariamente para o mercado interno, emboravesdiqgue também uma elevada

percentagem de empresas com vendas nos mercagtosiaibnais (56,9%).

Atendendo a distribuicdo das empresas inovadomsgtodos de venda e distribuigdo por
sector de actividade econdmica, verificou-se atéxa de uma distribuicAo menos
equitativa das empresas pelos diferentes sectooesparativamente ao invocado no
modelo anteriormente analisado. Assim, encontranseetores com uma grande
percentagem de empresas inovadoras, principalmeme, sectores dos servicos e
comeércio, nomeadamente: o alojamento e restauracfvidades financeiras; comércio a
retalho e reparacao de bens pessoais e doméstiassactividades informaticas e conexas
e investigacdo e desenvolvimento. Enquanto que@®sectores, mais ligados a industria,
comportam um numero mais reduzido de empresasingdese, por exemplo, a industria

do couro e a extraccao de produtos energéticos.

Em relacdo ao modelo conceptual associado comudesia inovacdo de marketing nos
métodos de venda e distribuicdo, considerou-se wmnjucto de sete factores

determinantes. Estes factores foram incluidos ndefoanicial da regresséao logistica, aos
quais se fizeram associar diferentes hipotesestar tempiricamente. Todavia, atendendo

as relagbes de interdependéncia entre as varideiBpraram-se quatro modelos de
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analise, nos quais se testaram os comportamentgsides de variaveis. De acordo com
resultados obtidos através dos modelos de regressd@tudo no que diz respeito ao nivel
de significancia associado a cada um dos paramet@s foi possivel confirmar

empiricamente as hipdteses relacionadas com asveai capacidade tecnoldgica e
cooperacao. Situagao idéntica sucedeu nas variémeismpladas nas actividades de 1&D,
relacionadas com a aquisicdo externa de 1&D e e@wide maquinaria, equipamento e

software

Com base nos modelos finais de inovacdo nos métteleenda e distribuicdo, afiguram-
se como variaveis explicativas e determinantesndaeacdo a este nivel: actividades de
I&D internas, aquisicdo de outros conhecimentoserexts, realizacdo de outros
procedimentos e preparacdes técnicas, actuacdcedmdn, actividades de marketing e
apoio financeiro publico. Tendo subjacentes osltados do modelo para estas variaveis,

concluiu-se o seguinte:

* A realizacdo de actividades de I&D internas, salgletrelacionadas com o
aumento do conhecimento na empresa ou com a géibzdesse conhecimento em
novas aplicagbes, das quais resultam produtosanegsos novos ou melhorados,
esta positivamente relacionada com a capacidadengaesa para inovar nos
métodos de venda e distribuicdo. Deste modo, asresap que realizam
internamente actividades de 1&D, tém maior propensita inovar em marketing,
ao nivel dos métodos de venda e distribuicdo, coatipamente as restantes

empresas.

* A aquisicado de outros conhecimentos externos, cgajam os direitos de patentes,
invencdes ndo patenteadkspw-how entre outros, esta positivamente relacionada
com a capacidade da empresa para inovar nos métiedesnda e distribuicao.
Assim, as empresas que adquirem este tipo de domdr@os apresentam uma
propensao mais elevada para inovar nos métodosrika\e distribuicdo, do que as

outras empresas.

A realizacdo de procedimentos e preparacdes té&cnipege possibilitem a
implementacdo de produtos ou processos novos ohioradbs, tem um efeito
significativo e positivo sobre a inovacdo nos mésode venda e distribuicéo.

Como tal, as empresas que realizam este tipo degiroentos no decurso das suas
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actividades de inovacao, evidenciam maior propepséa inovar em marketing,

concretamente nos métodos de venda e distribuicao.

A actuacdo da empresa ao nivel dos mercados egte@moum impacto positivo e
significativo na inovacdo nos meétodos de venda gribliicdo, pelo que as
empresas que vendem 0s seus bens e servicos pasanercados evidenciam uma
maior probabilidade para inovar em marketing aeinélos métodos de venda e
distribuicao.

O desenvolvimento de actividades de marketing tam efeito positivo e
significativo na inovagdo nos métodos de venda driluicdo, pelo que as
empresas que executam actividades de marketingeaypaen uma maior propensao
para inovar em marketing nos meétodos de vendarnbdisdo, do que as empresas

gue ndo desenvolvem este tipo de actividades.

A obtencdo pelas empresas de apoios financeiroficpsibesta positivamente
relacionada com a inovagdo nos métodos de vendatribuicdo, pelo que as
empresas que obtém este tipo de apoios apresem@rmaior propensao para
inovar em marketing ao nivel dos métodos de verdistebuicao, relativamente as

restantes empresas.

A fim de sintetizar todos os resultados inerentesestudo empirico realizado para o

modelo de inovagdo nos métodos de venda e disi@ibuapresenta-se no Quadro 8.26 o

resultado de cada hipotese e a respectiva vad@vahalise.

Quadro 8.26. Sintese dos Resultados das HipotesesMibdelo de Inovagéo nos

Métodos de Venda e Distribuicao

Variavel Hipotese Resultado Variavel Hipotese Restado
Capacidade tecnol6gica H1 N&o confirmada H4a N&o confirmada
H2a Confirmada H4b Nao confirmada
H2b N&o confirmada H4c N&o confirmada
Aquisicdo de I1&D H2c N&o confirmada Cooperacéo H4d N&o confirmada
H2d Confirmada H4e Nao confirmada
H2e Confirmada H4f Nao confirmada
Actuagdo de mercado H3 Confirmada H4g N&o confirmada
Dimensdo empresarial H5 N&o confirmafa Apoio financeiro
Actividades de H6 Confirmada - H7 Confirmada
. publico
marketing

Fonte: Elaboracgao propria
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8.5. MODELO DA INOVACAO DE MARKETING

Nos pontos 8.3 e 8.4 realizaram-se estudos empigoe possibilitaram a andlise dos
factores determinantes da inovagdo de marketindesign e embalagem e nos métodos de
venda e distribuicdo, respectivamente. De acordo ocoreferido anteriormente, esta
divisdo foi essencial, na medida em que permitin&ise do impacto dos factores em cada
uma das dimensodes, separadamente. No entantydpado pressuposto de que existe
uma potencial relacédo entre as duas dimensfesdesadas na inovacdo de marketing €,
também, importante um estudo dos factores detent@igala inovacdo de marketing, no
qual se contemple a inovacéo no design e embalagemovacao nos metodos de venda e

distribuicdo, segundo uma Optica de analise coajunt

Assim, constitui objectivo deste ponto analisar omportamento dos factores
determinantes da inovacdo de marketing num modebalyde inovacdo de marketing, no
qual integram as duas dimensdes anteriores, de raoderificar se os factores de
marketing considerados exercem a mesma influénesgtenmodelo ou se manifestam
alteragbes quando analisados neste contexto. Tadawtes da execucao do estudo
propriamente dito, € importante averiguar se exista relacao entre as duas dimensdes da
inovacdo de marketing, de modo a que possam segadps e, como tal, objecto de
andlise global. Neste ambito, € comum recorrer-gesi@s de correlagdo, sendo o mais
indicado o teste do coeficiente de R6 de Spearfestdna e Gageiro, 2008).

De acordo com Pestana e Gageiro, o coeficientemelacdo de R6 de Spearman pode ser
aplicado a variaveis do tipo ordinal e visa medint@nsidade da relagdo entre as duas
variaveis, sendo que os seus valores variam eéhtrel ; podendo eventualmente apresentar
o valor 0 quando ndo existe correlacdo entre aawas. Assim, quanto mais proximo

estiver o coeficiente de correlacdo das variaweisapalise destes extremos, maior sera a

associagao entre essas variaveis.
Através da utilizacdo do coeficiente de correlag® RO de Spearman as variaveis

dependentes “inovacdo no design e embalagem” e/dg@m nos meétodos de venda e

distribuicdo”, obtiveram-se os seguintes resultados
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Quadro 8.27 — Coeficiente de Correlacdo de RO de &rman

Coeficiente de Correlagédo de R6 de Spearmar) Inovagdo no design elnovagdo nos métodds

embalagem de venda e distribuicao

Inovacéo no design e| Coeficiente de correlacéo 1,000 0,362

embalagem SignificAncia 0,000

N 4643 4643

Inovagdo nos métodos Coeficiente de correlagdio 0,362 1,000

de venda e SignificAncia 0,000

distribuicdo N 4643 4643

Fonte: Elaboracgao propria

Com base nos dados do quadro anterior, constajaesexiste associagao linear positiva
entre as variaveis “inovacao no design e embalagefimiovacdo nos métodos de venda e
distribuicdo”, variando, por isso, as duas varigve mesmo sentido, embora o valor do
coeficiente de correlacdo seja moderado (0,362)yeske ainda que a associacado é
estatisticamente significante a um nivel de 0,@)Q00 < 0,001), pelo que se conclui que
as duas dimensdes ndo sao independentes, poderdtiseexecutar 0 modelo global de

inovacdo de marketing.

Assim, tal como o efectuado nos dois pontos amtsjopta-se por estruturar o presente
ponto do seguinte modo: no ponto 8.5.1. efectua-saracterizacdo das empresas da
amostra inovadoras em marketing; no ponto 8.5.8sapta-se a elaboracdo do modelo de
inovacdo de marketing, a partir do qual se elabaaranalises dos dados e resultados; e

por ultimo, no ponto 8.5.3. efectua-se uma sindeseresultados obtidos neste estudo.

8.5.1. Caracterizacédo das Empresas e da Inovacao Marketing

Através da leitura do quadro 8.28, constata-se aguempresas da amostra S4o pouco
inovadoras em marketing. Da totalidade de emprieehsidas no estudo, apenas 23,2%
desenvolveram inovacdes de marketing durante ogeeide 2002 a 2004, podendo estas
inovacdes terem ocorrido ao nivel do design e emgleah, métodos de venda e
distribuicdo ou em ambas as vertentes, conformeeatgo do quadro 10 do 4° Inquérito

Comunitario a Inovacao.

Quadro 8.28 — Empresas Inovadoras em Marketing

. Inovacdo de Marketing
Efeitos N° Empresas %
Inovam 1078 23,7
N&o Inovam 3565 76,8
Total 4643 100,0

Fonte: Elaboragao propria
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De forma a impulsionar a inovagcdo de marketing efapresas, tem-se que estas devem
participar em actividades de formagéo. Os resultankerentes a participacdo das empresas

inovadoras em marketing nas actividades de formagéesentam-se no Quadro 8.29.

Quadro 8.29 - Distribuicdo das Empresas por Actividdes de Formacao

Inovacdo de Marketing
Formacéo N&o Inovadoras Inovadoras
N° Empresas % N° Empresas %

Participa em Actividades de 870 24,4 644 59,9
Formacao
N&o Participa em 2691 75,6 432 40,1
Actividades de Formacéao

Total 3561 100,0 1076 1000

Fonte: Elaboracao propria

De acordo com o quadro anterior, mais de metademasesas inovadoras em marketing
esteve envolvida em actividades de formacéo. Este £ contrario aos dados relativos a
esta variavel face as empresas néo inovadorasyerngue a grande maioria das empresas
gue ndo inovaram em marketing ndo integrou quaisagteridades de formacgéao durante o
periodo em analise (75,6%). Do exposto retira-se ga actividades de formacédo
desempenham um papel importante na inovacao deetmayk afigurando-se, por isso,
como um factor cuja analise empirica sera impaetage modo a estudar acerca de uma

possivel influéncia deste factor sobre a inovagdmdrketing.

Considerando a dimensdo empresarial e a semelldangae foi referido na anélise das
empresas nos dois modelos anteriores, as empnesasioras em marketing sao sobretudo
pequenas e médias empresas (83,4%) tendo as geangessas pouca representatividade,

nao so ao nivel da inovacédo de marketing mas, taunig amostra em si (Quadro 8.30).

Quadro 8.30 - Distribuicdo das Empresas por DimengdEmpresarial

Inovacdo de Marketing
Dimenséo N&o Inovadoras Inovadoras
N° Empresas % N° Empresas %
Pequenas e Médias 2927 91,3 761 83,4
Empresas
Grandes Empresas 279 q,7 152 16,6
Total 3206 100,0 913 100,0

Fonte: Elaboracgéo propria
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Perante o peso das pequenas e médias empresataindet@mpresas inovadoras em
marketing, conforme evidencia o quadro anteriogelévante aferir se de facto a dimenséo
empresarial exerce alguma influéncia sobre a irfavage marketing, de modo a se

determinar qual das categorias de empresas é moaedora em marketing.

No que diz respeito a forma de actuacdo de mercdéfinida em termos de
posicionamento geografico estratégico, verificapse as empresas da amostra vendem 0s
seus bens e servicos para o mercado nacional e paegicado internacional, tal como se

pode confirmar no Quadro 8.31.

Quadro 8.31 - Distribuicdo das Empresas por Actuagide Mercado

Inovacao de Marketing
Actuacado de Mercado N&o Inovadoras Inovadoras
N° Empresas % N° Empresas %

Mercados Actua 3037 85,2 912 84,6
regionais/locais Nao actua 528 14,8 166 15,4

Total 3565 100,0 1078 1000
Mercado nacional Actua 2729 76,5 948 81,9

N&o actua 836 23,b 130 12,

tab 3565 100,0 107§ 100,0

Mercados Actua 1549 435 649 60,2
internacionais N&o actua 2016 56,b 429 39,8

Total 3565 100,0 1078 1000

Fonte: Elaboracao prépria

As empresas inovadoras em marketing tém o merecadmo como o principal mercado

de escoamento dos seus bens e servicos, N0 quarmmaresenca com uma cobertura
mais ampla, ao nivel nacional (87,9%), ou de um anmais restrito, direccionando-se

assim para mercados mais regionais ou locais (§4,B&se embora a preferéncia pelo
mercado nacional, verifica-se a existéncia de um@entagem elevada de empresas
inovadoras em marketing com vendas nos mercadasnest (60,2%), o que alias é

superior comparativamente as empresas nao inovgddaa quais 43,5% vendem para
mercados internacionais. Desta forma, realca-ses mina vez a importancia que 0s

mercados internacionais tém na inovagao, sobretudta época em que predomina uma
economia globalizada, com a necessaria integragdio mgércados e na qual a

competitividade constitui um factor determinantesdoesso das empresas.

Por ultimo, considerando a distribuicdo das emgresa/adoras em marketing pelo sector

de actividade econdémica, conclui-se que é nos resctelacionados com a industria onde
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se verifica uma percentagem mais reduzida de eagre®vadoras em marketing, tal

como se pode verificar no Quadro 8.32.

Quadro 8.32 - Distribuicdo das Empresas por CAE

Sectores de Actividade Econdmica Empresas ndo Empresas Total de % Empresa
Inovadoras Inovadoras Empresas Inovadoras
Extraccdo de produtos energéticos 86 9 95 9,5
Indistrias alimentares, de bebidas e tabaco 174 95 269 35,3
Industria téxtil 457 76 533 14,3
Industrias de couro 142 21 163 12,9
Industrias de madeira e cortica 184 R7 161 16,8
Industria de pasta de papel e cartdo e seus artigos 117 42 159 26,4
Fabricacéo de coque, produtos petroliferos e 70 49 119 41,2

combustivel nuclear e fabricagdo de produtos quisnic
e de fibras sintéticas ou artificiais

Fabricacéo de artigos de borracha e de matérias 83 22 105 21,0
plasticas

Fabricagdo de outros produtos minerais ndo mesalico 98 33 131 25,7
Industrias metalurgicas de base e de produtosioua) 148 28 176 154
Fabricacdo de maquinas e equipamentos 72 14 86 16,3
Fabricac8o de equipamento eléctrico e de Optica 157 50 207 24,2
Fabricacdo de material de transporte 102 24 126 0 [19,
Indistrias transformadoras 101 30 131 22,9
Producéo e distribui¢8o de electricidade, gas a agu 66 15 81 18,5
Comércio por grosso e agentes do comércio 497 203 00 |7 29,0
Comércio a retalho, reparagéo de bens pessoais e 57 38 95 40,0
domésticos

Alojamento e restauracao 19 9 28 32,1
Transportes, armazenagem e comunicagfes 267 77 344 22,4
Actividades financeiras 70 35 105 33,3
Actividades informaticas e conexas e investigacéo g 95 45 140 32,1
desenvolvimento

Outras actividades de servigos prestados 553 136 689 19,7

principalmente as empresas

Total 3565 1078 4643

Fonte: Elaboragéo propria

Segundo o quadro anterior, as empresas da amasinsideradas inovadoras em
marketing, distribuem-se de uma forma um tanto oantp equitativa pelos diferentes
sectores de actividade, embora seja possivel &msaguns valores mais elevados. Assim,
tém-se como sectores com maior percentagem de saspreovadoras em marketing os
relacionados com a fabricacdo de coque, produttsliferos e combustivel nuclear e
fabricacdo de produtos quimicos e de fibras so#gtie similares (41,2%) e com o
comércio a retalho, reparacdo de bens pessoaisméstioos (40,0%). De um modo
contrario, a extraccado de produtos energéticosmdisstrias de couro e a industria téxtil
afiguram-se como o0s sectores onde se verifica usraeptagem mais reduzida de
empresas inovadoras em marketing, com respectivam@b%, 12,9% e 14,3% de

empresas inovadoras face ao total de empresasieca$as no sector.

Deste modo, assinala-se mais uma vez a fragilidadadustria portuguesa em termos de

inovacdo de marketing, o que é sobretudo visiveindéstria mais tradicional do pais.
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Assim, de acordo com as teorias de inovacgdo inmduftb enfoque territorial, tal factor
podera condicionar a competitividade ndo sé dagesap individualmente, mas também
das proprias regides e pais, perdendo-se vantggeapaises com um potencial inovador

de marketing superior ao verificado no contextdoraa.

8.5.2. Modelo de Inovacéo de Marketing — Analise deesultados

Através da caracterizacdo das empresas inovadaramarketing efectuada no ponto
anterior, foi possivel detectar algumas variavetempcialmente preponderantes ao nivel da

inovacdo de marketing, e que integram o modelade@ue se apresenta na Figura 8.4.

Figura 8.4 — Modelo de Inovacao de Marketing

Capacidade
Tecnologica

Apoio Financeiro / \\ Actividades de

Publico 1&D
INOVACAO
DE
Actividades de MARKET Il\l G Actuacgio de
Marlketing Mercado

Dimensio da

) Cooperacio
Empresa

Fonte: Elaboracao prépria

O modelo apresentado tem como propoésito possitditanalise dos factores determinantes
da inovacdo de marketing e, simultaneamente, dages entre os factores invocados no

modelo. Para a concretizagcdo destes objectivoamfdormuladas no ponto 7.1.2 um
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conjunto de hipoteses, relacionadas com cada unfagtsres, as quais serédo testadas,
utilizando-se, para o efeito, a operacionalizag®\diridveis anteriormente apresentada.
Deste modo, com base, por um lado, na informad&oida e, por outro lado, nos dados
recolhidos através do 4° Inquérito Comunitario avatao, elaborou-se um modelo
estatistico de regressao logistica para o estudwodacdo de marketing (Modelo Xl), que
se apresenta no Quadro 8.33.

Quadro 8.33 — Regresséo Logistica do Modelo de Inmgdo de Marketing

Modelo Inicial
Modelo XI Estimativa de Valor
coeficientes prova

Capacidade tecnolégica -0,010 0,976
Actividades de 1&D

-Actividades de I&D internas 0,220 0,425

-Aquisicao externa de 1&D 0,330 0,183

-Aquisicdo de maquinaria, equipamento e software 0,860 0,039

-Aquisicdo de outros conhecimentos externos 0,234 0,361

-Realizagdo de procedimentos e preparagdes técnicas 0,232 0,322
Actuacao de mercado

-Mercados regionais/locais -0,109 0,709

-Mercados nacionais -0,170 0,631

-Mercados internacionais -0,149 0,565
Cooperacao

-Clientes 0,593 0,013

-Fornecedores -0,083 0,752

-Empresas do grupo -0,110 0,645

-Concorrentes -0,102 0,690

-Universidades, institutos politécnicos e instifigg de interface -0,161 0,551

-Instituicdes de investigagdo publica 0,238 0,427

-Instituicdes de investigagdo privada -0,025 0,916
Dimenséo empresarial

-Pequenas e médias empresas/ Grandes empresas 0,122 0,664
Actividades de marketing 1,620 0,000
Apoio financeiro publico -0,178 0,516
Constante -2,395 0,001
Qualidade de ajuste do modelo

Correctamente preditos (%) 70,6

Qui quadrado 94,697 0,000

Log likelihood 493,006
Ndmero de casos 425

Fonte: Elaboracao propria

Através da utilizacdo da estatistica de Wald nasweis explicativas incluidas no modelo
inicial e considerando um nivel de significancieb@g, verifica-se a existéncia de variaveis
nao significativas nomeadamente: capacidade tegigaldactividades de I&D internas,
aquisicao externa de 1&D, aquisicdo de outros conmentos externos, realizacao de
procedimentos e preparacfes técnicas, actuacdo eteadn, cooperacdo - com
fornecedores; empresas do grupo; concorrentesgnsimbades, institutos politécnicos e
instituicBes de interface; instituicdes de investép publica; e instituicdes de investigacdo
privada — dimensédo empresarial e apoio financeitiqo.
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Neste seguimento, dada a execucdo da analise dd&wia e dos efeitos cruzados entre
as variaveis, ja referida anteriormente (Anexo élna qual se verificou a existéncia de
interaccdes significativas entre as variaveis iededpntes, optou-se por subdividir o
modelo inicial. Perante esta analise e com baseeviado da literatura, elaboraram-se
quatro modelos de regressédo logistica relativasosacdo em marketing, atendendo ao
conjunto das varidveis explicativas que compdenmaaath dos modelos, conforme se

apresenta de seguida.

Assim, o Modelo XII pretende testar empiricamergefeitos das variaveis independentes:
capacidade tecnoldgica, actividades de 1&D e adtides de marketingobre a inovacao

de marketing, considerando, para o efeito o Quaci4.

Quadro 8.34 — Regresséo Logistica do Modelo de Iremgdo de Marketing —
Capacidades Tecnoldgicas, Actividades de 1&D e Awidades de Marketing

Modelo A Modelo B Modelo C
Estimativa Valor |Estimativa de| Valor |Estimativade| Erro Wald Valor Exp
Modelo XII o o N
de prova coeficientes| prova coeficientes | padréo prova (B)
coeficientes
Capacidade tecnolégica 0,001 0,990

Actividades de 1&D
-Actividades de I&D internas 0,386 0,001 0,409 0,000 0,371 0,113 | 10,844 0,001 | 1,450

-Aquisicéo externa de I&D 0,070 0,559

-Aquisicdo de maquinaria, 0,341 0,003 0,348 0,001 0,382 0,110 | 12,025| 0,001 | 1,465
equipamento e software

-Aquisicéo de outros 0,466 0,000 0,482 0,000 0,374 0,125 8,927 0,003 | 1,453

conhecimentos externos
-Realizacado de procedimentos 0,467 0,000 0,468 0,000 0, 447 0,113 | 15,614 0,000 | 1,563
e preparag0es técnicas

Actividades de marketing 1,569 0,000 1,574 0,000 1,581 0,107 |216,915 0,000 | 4,858
Dimens&o empresarial 0,204 0,129 2,502 0,114 2261,
Constante -2,099 0,000 -2,099 0,000 -2,33p 0,152 4,483 0,000 | 0,097
Qualidade de ajuste do modelp

Correctamente preditos (%) 81,5 81,5 81,9

Qui quadrado 939,513 0,000 939,169 | 0,000 779,276 0,000

Log likelihood 4084,560 4084,904 3573,572
NUmero de casos 4637 4637 4114

Fonte: Elaboracgao propria

A apoés a utilizagdo da estatistica de teste Waddifisou-se que as estimativas dos
parametros da regressdo logistica associados aaveiar explicativas “capacidade
tecnoldgica” e “aquisicdo externa de 1&D” ndo s&tagsticamente significativas a 5%.
Seguindo os pressupostos do teste de Wald, elalseronm novo modelo (Modelo B),

tendo-se, no entanto, excluido as variaveis senifisi@ncia estatistica.

Tendo em conta o Modelo B, importa analisar o catapeento das variaveis integrantes

deste modelo, bem como a sua qualidade de ajustgacativamente ao primeiro modelo
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obtido. Assim, os resultados da regressao logistiienciam que a consisténcia global do
modelo melhorou ligeiramente face ao Modelo A, ntaeto tendo em vista analisar a
robustez e consisténcia das variaveis explicativeigduziu-se no modelo a variavel de
controlo “dimensédo empresarial”’, obtendo-se o Model Como se pode constatar neste
modelo as variaveis mantém o mesmo comportamenter go que diz respeito a

estimativa pontual dos parametros, quer relativaenan nivel de significancia.

Tomando como referéncia as medidas de ajuste delmoekrifica-se que o Modelo C
tem uma capacidade predicativa de 81,9%, que aedalcomparacéo entre os valores da
variavel de resposta preditos pelo modelo e ogeslobservados. Apresenta também uma
estatistica do teste de qui-quadrado de 779,216 uco valor de prova associado de 0,000,
e uma log-verosimilhanca de 3573,572. Estas du@sad medidas atestam a significancia

global do modelo.

Depois da analise da significancia global do mgdgltocede-se a analise das estimativas
do modelo final e ao teste empirico das hipoteSesn base nos resultados do modelo,
comprova-se que as estimativas dos parametrosgdessao considerados neste modelo
sao estatisticamente significantes a 5%, pelo guposle efectuar o respectivo teste de
hipoteses.

Quanto a primeira hipétese, pretende-se testaflu€irtia da capacidade tecnoldgica na
capacidade da empresa para inovar em marketingy semndica ndd1: A capacidade
tecnoldgica esta positivamente relacionada com @ensao para a empresa inovar em
marketing A capacidade tecnolOgica é aqui medida atravgmdaipacdo em actividades
de formacado, uma vez que, de acordo com a revisditecatura efectuada, a formacéo se
assume como uma condi¢do essencial da inovaca@mpeesas, possibilitando, entre
outros, o0 aumento do conhecimento acumulado e uetfeonla nos dominios tecnoldgicos.
Assim, por actividades de formacao entende-secaiela com o 4° Inquérito Comunitario
a Inovacédo, a formacado interna ou externa do pkslso@mpresa com o objectivo de
possibilitar o desenvolvimento e a introducdo dedptos ou processos novos ou
melhorados no mercado. Todavia, conforme evidenamsnresultados do modelo de
inovacao de marketing, a variavel explicativa cajste tecnologica ndo tem significancia

estatistica. Nao sendo entdo possivel confirmgr@dse H1.
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A segunda hipoétese, relacionada com as actividdee$&D, visa testar o efeito da
realizacdo de actividades de 1&D, internamente pet@resa, na capacidade da empresa
para inovar em marketing. Neste sentido, a H2areefe seguintea realizacdo de
actividades internas de 1&D esta positivamente celaada com a propensdo para a
empresa inovar em marketingde acordo com a hipotese pretende-se testar se o
desenvolvimento de trabalho criativo dentro da esgresta relacionado com a inovagéo
de marketing. Conforme os resultados do modelofiromarse que a realizacdo de
actividades de I&D internamente pela empresa tdhaéincia positiva e significativa na
capacidade da empresa para inovar em marketindoroos indica o valor de prova
associado a variavel (0,371).

Deste modo, verifica-se que as empresas que neaéste tipo de actividades apresentam
claras vantagens em inovar em marketing, comparatwte as restantes empresas, o0 que
€ atestado pelo valor associado aos efeitos masgiaavariavel (1,450), corroborando-se,
mais uma vez, os resultados alcancados nos estiedbtasso e Vahter (2008), Frenz e
letto-Gillies (2009) e Silvat al (2010).

A terceira hipotese concretiza o seguintéi2b: A aquisicdo externa de I&D esti
positivamente relacionada com a propensdo para presa inovar em marketin@e um
modo geral, com esta hipotese, visa-se testar Eaupiente se a aquisicao de actividades
de 1&D a outras empresas ou instituicdes de 1&Dlipéb e privadas, esta relacionada com
a capacidade da empresa para inovar em marketongntdnto, os resultados revelam que
a variavel aquisicdo externa de I&D nao tem sigaricia estatistica no modelo de

inovacdo de marketing, pelo que nada se pode donelativamente ao efeito deste factor.

A quarta hipGtese associa a capacidade da empezaaiqvar em marketing com a
aquisicdo de maquinaria, equipamensofiwarecom o designio da producédo de bens ou
servicos novos ou melhorados ou para a implementalE processos novos ou
melhorados, tendo sido enunciada do seguinte matlc: A aquisicdo de maquinaria,
equipamento e software esta positivamente reladiar@m a propensao para a empresa
inovar em marketingAtravés dos resultados do modelo, verifica-se @uuisicdo de
maquinaria, equipamentoseftwaretem um efeito positivo e significativo na inovagi®
marketing, comprovando-se este facto pela anatisestimativa do parametro associado a

variavel (0,382). Tal, vem reforcar o resultado modelo de inovagdo no design e
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embalagem, no qual esta variavel tem também untoefgeponderante, assim como
confirmar mais uma vez as conclusdes dos estud&@adehez (1994) e Youtie (2006) e
Silvaet al (2010).

Ainda, relativamente a esta variavel, consideraadgoefeitos marginais que lhe estéo
associados, constata-se que as empresas que adguiaguinaria, equipamento e
software tém uma vantagem de 1,465 em desenvolver inogad@enarketing do que as
outras empresas. Com efeito, a aquisicdo de maguiregquipamento software esta

positivamente relacionada com a capacidade da empega inovar em marketing.

A quinta hipétese, por sua vez, relaciona a capdeidda empresa para inovar em
marketing com a aquisicdo de outros conhecimerdo®csejam os direitos de patentes,
invengcdesknow-how entre outros, tal como se expressaHa: A aquisicdo de outros
conhecimentos externos esta positivamente reladecgam a propensao para a empresa
inovar em marketingAtravés dos resultados do modelo, conclui-se egta variavel
possui significancia estatistica, pelo que as esagreque adquirem conhecimentos
externamente apresentam vantagens em inovar enetingrkelativamente as empresas
que néo efectuam este tipo de aquisi¢cdes no dedasssuas actividades, tal como haviam
ja demonstrado os estudos de Millot (2009) e Sitva. (2010).

Analisando também os pardmetros do modelo, versicaque a aquisicdo de
conhecimentos externos tem uma influéncia posi@vaignificativa na inovagdo em
marketing, conforme evidencia o valor da estimapeatual do parametro associado a
variavel (0,374) e, simultaneamente, dota as eraprde uma vantagem em inovar ao
nivel desta dimenséo 1,453 vezes superior, faeenfsesas que ndo adquirem este tipo de

inputsno mercado. Deste modo, confirma-se a hiptese H2d

A sexta hipotese pretende testar empiricamente lacai® entre a realizacdo de
procedimentos e preparacdes técnicas e a capacigdempresa para inovar em
marketing, conforme se indica m#2e: A realizacdo de procedimentos e preparacoes
técnicas esta positivamente relacionada com a pre@e para a empresa inovar em
marketing. Neste sentido, os resultados do modelo evidencae a realizacdo de
procedimentos e preparacdes técnicas pelas empeesasn efeito positivo e significativo

sobre a inovagdo de marketing, tendo a variavel estenativa pontual associada de
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0,447, pelo que se pode afirmar que as empresasreplzam procedimentos e
preparacdes técnicas, estdo mais propensas aovoleseento de inovacbes de

marketing, do que as empresas que nao executaactaislades.

Considerando também os efeitos marginais associadeariavel, constata-se que as
empresas que realizam procedimentos e prepara@esdas relacionadas com actividades
de I&D tém uma vantagem de 1,563 em inovar em ntiakelo que as empresas que nao

executam essas actividades, confirma-se assindtebgH?2e.

Por ultimo, a hipotese seguinte deste modelo assacexecucdo de actividades de
marketing com a capacidade da empresa para inovanaketing, de modo a testar se, de
facto, existe algum tipo de relacédo entre estas @adaveis, como se pode verificar na
H6: As empresas que executam actividades de magketpresentam uma maior
propensao para inovarem em marketing do que ass@mpresas.

Perante os resultados do modelo, verifica-se geleeaucao de actividades de marketing
tem associado um efeito positivo e significativbreoa inovacdo de marketing, o que é
comprovado pela estimativa pontual da variavelieapVa (1,581). Daqui resulta que as

empresas que realizam actividades de marketing, nsdis propensas a inovar em

marketing do que as outras empresas, corroboradssm as conclusdes relativas aos
modelos de inovagdo no design e embalagem e dagéovnos métodos de venda e
distribuicéo.

Analisando, por sua vez, os efeitos marginais #s30s a variavel explicativa actividades
de marketing, verifica-se que as empresas que exra@ctividades de marketing tém uma
vantagem de 4,858 em desenvolver inovagbes de tmayk#o que as outras empresas.
Perante o exposto confirma-se a hipétese H6.

O Modelo Xl pretende testar empiricamente os tefeidas variaveis independentes

associadas actuacdo de mercagosobre a capacidade da empresa para inovar em
marketing, considerando, para o efeito o Quadr.8.3
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Quadro 8.35 — Regresséo Logistica do Modelo de Irepdo de Marketing — Actuacéo

de Mercado
Modelo A Modelo B Modelo C
Modelo XilI Estimativa Valor Estim_a;iva del Valor Estim_a;iva de| Erro Wald Valor Exp
de prova coeficientes| prova coeficientes | padréo prova (B)
coeficientes
Actuacao de mercado
-Mercados regionais/locais 0,043 0,657
-Mercados nacionais 0,601 0,000 0,601 0,000 0,567 0,112 25,618 0,000 | 1,763
-Mercados internacionais 0,554 0,000 0,552 0,000 0,554 0,080 48,221 0,000 | 1,741
Dimenséo empresarial 0,620 0,111 31,43 0,000,8601
Constante -2,018 0,000 -1,980 0,000 -2,70D 0,158 3,229 0,000 0,067
Qualidade de ajuste do modelp
Correctamente preditos (%) 76,8 76,8 77,8
Qui quadrado 128,901 0,000 128,703 0,000 148,656 0,000
Log likelihood 4903,127 4903,325 4209,210
Numero de casos 4643 4643 4119

Fonte: Elaboracgao propria

Analisando o quadro anterior e tendo em conta mero modelo obtido (Modelo A)
verifica-se que com a utilizacéo da estatistictedte Wald existe uma variavel que néo é
estatisticamente significativa a 5% (mercados rejgilocais), 0 que implica a execucéo

de um novo modelo sem essa variavel (Modelo B).

Considerando o Modelo B, verifica-se que as varsavelependentes sdo estatisticamente
significativas ao nivel de 5%, para aléem de quera@pnmo modelo também apresenta
significancia global, ndo se verificando no entaiteracdes significativas na qualidade de
ajuste relativamente ao Modelo A, o que é confimmaatravés dos parametros
apresentados. Porém de forma a confirmar a robusteonsisténcia das variaveis
explicativas introduziu-se no modelo uma variaveladntrolo “dimensdo empresarial”,
tendo-se obtido o Modelo C.

Através da andlise do Modelo C constata-se queaddaveis independentes mantém o
mesmo comportamento relativamente a estimativaupbmlos parametros e ao nivel de
significancia, tendo-se contudo registado uma mielhtas medidas de ajuste do modelo,
nomeadamente ao nivel da capacidade predicatiy@%J,/resultando esta da comparacao
entre os valores da variavel de resposta predélmsrpodelo e os valores observados, e da
estatistica de teste de qui-quadrado (148,656ifjcagrdo-se no entanto uma diminui¢ao
do valor da log-verosimilhanga, sem que no entafézte a significancia global do
modelo. Deste modo pode-se proceder a andlise simsatvas do modelo final, bem

como a realizacéo do teste das hipéteses assaciadas
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As variaveis do Modelo C estéo relacionadas colipédseH3: As empresas que vendem
para 0 mercado externo evidenciam uma maior prapemsra inovar em marketing do
que as empresas que vendem para o mercado inteara.a concretizacao desta hipétese
considerou-se que as empresas podem ter uma axtudgdmercado ao nivel
regional/local, nacional e/ou internacional, embaram base na revisdo de literatura
efectuada, se partisse do pressuposto que as asps presenca nos mercados externos
revelam uma maior predisposicdo para o desenvohtonde actividades de inovacao.
Com base nos resultados do modelo, confirma-séaale este pressuposto, também ele
testado e validado empiricamente nos estudos de 8ilLeitdo (2007) e Harris e Li
(2009).

De acordo com o modelo, verifica-se que a actuagd® mercados externos ou
internacionais esta positivamente relacionada ceapacidade da empresa para inovar em
marketing conforme indica o valor da estimativa tpah associada a variavel (0,554).
Também os efeitos marginais associados a variauderciam que as empresas que
vendem para o mercado externo tém uma vantagen7d& ém desenvolver inovacdes de
marketing do que as empresas que vendem para @advoeirtterno, confirmando-se, por
isso, a hipétese H3. Porém e a semelhanca do estatipado nas duas dimensfes de
marketing anteriores, verifica-se igualmente umacé® positiva e significativa entre a
actuacao das empresas nos mercados nacionai®eagdn em marketing, concluindo-se

por isso que a actuacdo de mercado é determinamewhcdo de marketing.

No modelo, constata-se que a variavel dimensaoesapal, embora seja uma variavel de
controlo, se afigura como estatisticamente siggtifi@, tal como demonstra o valor de
prova (0,000).

Do mesmo modo, elaborou-se um modelo de regresgfstita relativo a inovacao de
marketing, considerando no entanto como varidveidependentes as variaveis
relacionadas com eooperacap correspondentes as enunciadas nas hipoteses H4g a

(Modelo XIV), que se apresenta no Quadro 8.36.
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Quadro 8.36 — Regresséo Logistica do Modelo de Ireméo de Marketing —

Cooperacao
Modelo A Modelo B Modelo C
Modelo XIV Estimativa Valor Estim_a;iva del Valor Estim_a;iva de| Erro Wald Valor Exp
de prova coeficientes| prova coeficientes | padrao prova (B)
coeficientes
Cooperacao
-Clientes 0,494 0,010 0,641 0,000 0,600 0,199 | 9,142 | 0,002| 1,823
-Fornecedores 0,132 0,524
-Empresas do grupo 0,107 0,564
-Concorrentes 0,099 0,622
-Universidades, institutos -0,002 0,992
politécnicos e instituicdes
de interface
-Instituicdes de 0,217 0,380
investigacdo publica
-Instituices de 0,309 0,109
investigacéo privada
Dimenséo empresarial 0,391 0,232 2,831 0/092 479
Constante -0,627 0,003 -0,336 0,012 -0,93D 0,328 0508/ 0,005 0,394
Qualidade de ajuste do modelo
Correctamente preditos (%) 57,7 57,9 56,9
Qui quadrado 19,952 0,006 12,827 0,000 11,791 0,003
Log likelihood 691,168 698,293 575,913
Nimero de casos 513 513 425

Fonte: Elaboracao prépria

Para o estudo do efeito dos relacionamentos deecagio e parcerias estabelecidos sobre
a capacidade da empresa para inovar em marketimgideram-se as hipéteses que
associam o0s relacionamentos de cooperacdo estdbsleentre clientes (H4a),
fornecedores (H4b), empresas do grupo (H4c), comctas (H4d), universidades,
institutos politécnicos e instituicbes de interfa@éde), instituicbes de investigacéo
publicas (H4f) e instituicbes de investigacao plevédH4g) com a inovacédo de marketing,
tal como se apresenta no Modelo A. No entanto tiiaagao do teste de Wald ao modelo,
resulta que apenas a cooperacdo com os clienteseegfeitos sobre a capacidade da
empresa para inovar em marketing. Perante este, fagecutou-se um novo modelo
somente com esta variavel (Modelo B), na qual sérooa a significancia da mesma bem
como a do modelo. Contudo, de forma a avaliar aisté#mcia da variavel e a robustez do
modelo, introduziu-se a variavel de controlo “dis@m empresarial”’, tendo-se obtido o
Modelo C.

O Modelo C, por sua vez, evidencia que a variaxplieativa cooperacdo com clientes
mantém o mesmo comportamento no que diz respeit@lao da estimativa pontual e ao
nivel de significancia, embora se tenha verificadw diminuicdo da qualidade de ajuste
do modelo, sem que no entanto afecte a signifiegglobal do modelo. Como tal, pode-se
proceder a andalise das estimativas do modelo dirzal teste da hipotese H4a que lhe esta
associada.
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A hipotese H4a associa os efeitos dos relacionarseatd cooperacdo e parceria com 0S
clientes com a capacidade da empresa para inovaraketingH4a: Os relacionamentos
de cooperacdo e de parceria estabelecidos comtebeinfluenciam a propensao para as
empresas inovarem em marketiddravés da revisédo de literatura efectuada, verifise
que os relacionamentos de cooperacao e parceriaestentipo de parceiros tém sido
amplamente estudados (conf. Shaw, 1994; Sako, F&dimoreet al, 1998; Kaufman e
Todtling, 2001; Silva e Leitdo, 2009), tendo inchasnente os seus efeitos na inovacéo
sido analisados e comprovados nos estudos de S8ilaitdo (2009). Assim, tendo
subjacentes os resultados do modelo de inovac&oadeeting, também neste trabalho se
confirma o efeito significativo e positivo que adacionamentos com clientes exercem
sobre a inovacdo de marketing, tal como indica lorvda estimativa do parametro
associado a variavel (0,600). Em resultado temdseog relacionamentos de cooperacgao e

parceria com clientes influenciam positivamenteavacédo de marketing.

Analisando também os efeitos marginais associadagiavel, conclui-se que para além
do efeito positivo ja referido, a cooperacdo conecl@ntes dota as empresas de vantagens
na inovacao de marketing. Como tal, de acordo camlar associado a variavel, pode-se
afirmar que as empresas que estabelecem relaciata@s e cooperacao e parceria com 0S
seus clientes apresentam uma vantagem em inovanagketing 1,823 vezes superior as

outras empresas. Desta forma, confirma-se a hipétda.

Por dltimo, o Quadro 8.37 apresenta a analiseivalaio efeito da variavehpoio

financeiro publicasobre a inovacédo de marketing.

Quadro 8.37 — Regresséo Logistica do Modelo de Irnmyéo de Marketing — Apoio

Financeiro Publico

Modelo A Modelo B
Modelo XV Estimativa Valor EstimAaFiva de| Erro Wald Valor Exp
de prova coeficientes | padrédo prova (B)
coeficientes
Apoio financeiro publico 0,449 0,000 0,394 0,139 058, 0,005 1,483
Dimenséo empresarial 0,200 0,134 2,225 0,134,222
Constante -0,509 0,000 -0,778 0,162 22,967 0,000,459
Qualidade de ajuste do modelp
Correctamente preditos (%) 60,9 62,0
Qui quadrado 12,753 0,000 11,524 0,003
Log likelihood 2764,997 2346,393
Nimero de casos 2075 1775

Fonte: Elaboragéo propria
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O Modelo XV tem inerente o teste empirico da hipétél7, relacionada com o apoio
financeiro publico, que refere o seguintel?: As empresas que obtém apoio financeiro
publico revelam uma maior propensao para inovar erarketing do que as outras
empresas Com esta hipétese pretende-se testar a assooité® o0 apoio financeiro
publico, entendido sob a forma de benéficos fissaibsidios, empréstimos bonificados ou
garantias bancérias, e a inovacdo de marketingaDesna, pela utilizacdo do teste de
Wald ao Modelo A resulta que a variavel € estatistiente significante, pelo que é
pertinente a introducéo da variavel de controlonualelo, para assim se testar a robustez

do mesmo e a consisténcia da variavel.

Tendo subjacente o Modelo B, conclui-se acercaotaisténcia da variavel explicativa
apoio financeiro publico, para além de se ter wadfo um aumento da percentagem de
casos correctamente preditos neste modelo, rataivge ao modelo anterior (62,0%). Na
andlise os valores do teste de qui-quadrado egdeelmsimilhanca constata-se que estes
sdo ligeiramente inferiores aos do Modelo A, embeg confirme igualmente a

consisténcia global do modelo.

Assim, os resultados do Modelo B indicam que aawvati apoio financeiro publico é
estatisticamente significante na inovacdo de miaigkeexercendo inclusivamente uma
influéncia positiva sobre esta ultima, conformeigado valor do parametro da variavel
(0,394). Como tal, as empresas que obtém apoiodaias publicos evidenciam uma
probabilidade superior para inovar em marketingtredmente as outras empresas, facto
este que também € evidenciado através do valcefdites marginais associados a variavel

(1,483), confirmando-se deste modo a hipotese H7.

8.5.3 Sintese

ApoOs a caracterizacdo das empresas inovadoras eketmg e da realizacdo do estudo
empirico associado ao modelo de inovagcdo de magkedpresenta-se, de seguida, uma
sintese das principais consideracdes evocadaiwpahtos anteriores.

Relativamente a caracterizacdo das empresas ddaramosvadoras em marketing, pode-

se referir que da totalidade de empresas cons@enaol presente estudo, cerca de 23%

191



desenvolveram inovag¢des de marketing durante ogmede 2002 a 2004, o que se traduz
num numero muito reduzido de empresas a desenvestertipo de inovacdes, 0 que
desde ja constitui um factor preocupante ao niwel cdmpetitividade empresarial

portuguesa. E de realcar que as inovacoes de nmarle@mpreendem tanto as inovacdes
no design e embalagem como as inova¢des nos méledenda e distribuicdo, podendo

as empresas, por isso, inovar a qualquer um deisteis ou em ambos.

De modo a caracterizar alguns factores considerago®studo com a inovacdo de
marketing ocorrida nas empresas, efectuou-se oammmto de algumas variaveis,
nomeadamente a capacidade tecnoldgica, dimensaesaripl, actuacdo de mercado e
sector de actividade econdmica, com a variaveldg@aw de marketing. Tendo em conta o
cruzamento da variavel capacidade tecnolOgica, daetravés da participacdo da empresa
em actividades de formacdo, com a variavel inovag@amarketing, concluiu-se que
grande parte das empresas inovadoras em marketiigga em actividades de formagao,
constituindo este um factor preponderante da irfavagde marketing ocorrida nas

empresas.

Por sua vez, no que se refere a dimensdo empiesamidicou-se que a maioria das
empresas inovadoras em marketing sdo pequenas mRsm@&upresas, o que alias é
semelhante a composicao da amostra, apesar dakegm@mpresas terem um peso superior
no conjunto de empresas que inovaram em marketingue no conjunto de empresas que
ndo inovaram. J4 no que diz respeito a forma deae&b de mercado, tem-se que a
maioria das empresas inovadoras vendem 0s seug lsengcos para o mercado interno, a
nivel nacional (87,9%) ou regional/local (84,6%b®ra se constate a existéncia de uma
percentagem elevada de empresas inovadoras emtimgri®0,2%) com presenca nos

mercados externos, isto €, com actividades de @gém.

Por fim, considerando a distribuicdo das empresasvadoras em marketing pelos
diferentes sectores de actividade econdmica rdBgenindustria, COmércio e aos servicos,
verifica-se que as empresas inovadoras predominasnsactores relacionados com a
industria transformadora relativa a fabricagdo dmue, produtos petroliferos e
combustivel nuclear e fabricacdo de produtos quisnecde fibras sintéticas e similares e
com o comércio a retalho, reparacdo de bens pessodbmésticos. Inversamente, 0s

sectores mais tradicionais da economia portuguesagadamente os ligados a extrac¢ao
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de produtos energéticos, industrias de couro dltégtvelam-se pouco inovadores em

marketing, durante o periodo de 2002 a 2004.

Atendendo, por sua vez, aos resultados dos modelosgressao logistica de inovagéo em
marketing, iniciou-se o ponto com um primeiro modab qual se verificou a existéncia de
um numero consideravel de variaveis explicativas significancia estatistica, pelo que se
optou por fazer um estudo de covariancia e dososferuzados das variaveis, de modo a
analisar a interdependéncia entre as mesmas e asastruir modelos de regressdo de
acordo com a relacdo evidenciada entre determingdg®s de variaveis. Com efeito,
executaram-se quatro modelos de regressao indegesdeonsiderando-se 0s seguintes
grupos de variaveis: (i) capacidade tecnolégicdividades de I&D e actividades de
marketing; (ii) actuacado de mercado; (iii) coopéme (iv) apoio financeiro publico.

Ainda assim, no conjunto dos modelos, ndo foi pessionfirmar ao nivel empirico as
hipoteses relativas as variaveis independentesicigu tecnoldgica e a cooperacao, com
excepcdo da cooperagdo com os clientes, em virdedéas variaveis ndo possuirem
significancia estatistica, conforme preconiza tetde Wald. A mesma situacao ocorreu na
variavel aquisicdo externa de I&D, integrante daavel independente actividades de
1&D.

Todavia, as variaveis actividades de 1&D interragiisicdo de maquinaria, equipamento e
software aquisicao de outros conhecimentos externoszegdlo de outros procedimentos,
actuacdo de mercado, cooperagdo com clientes,idactes de marketing e apoio

financeiro publico consideram-se significativasetedninantes da inovacdo de marketing,

tal como se justifica de seguida:

. A realizagdo de actividades de 1&D internas tem efeito positivo sobre a
inovacdo de marketing. Como tal, as empresas @lizam este tipo de actividades
evidenciam maior propensédo para inovar em marketélgtivamente as restantes

empresas.

. A aquisicdo de maquinaria, equipamentsoftwarepelas empresas, destinada a
producdo de bens ou servicos novos ou melhoradoa @uplementacdo de
processos novos ou melhorados, esta positivamelaidanada com a inovagao de
marketing. Como tal, as empresas que adquiremtipst&le equipamento técnico
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estdo mais propensas ao desenvolvimento de inovalgenarketing do que as

outras empresas.

As empresas que adquirem conhecimentos externomemcado, nomeadamente
relacionados com direitos de patentes, invencO&mog-how apresentam uma
propensdo mais elevadas para inovar em marketirguédas restantes empresas,
uma vez que a aquisicdo deste tipo de bens esti@oente relacionada com a

inovacdo em marketing.

A realizacdo de procedimentos e preparacdes té&cmedas empresas, com o
propésito de implementar produtos ou processos snamd melhorados esta
positivamente relacionada com a capacidade da smpega inovar em marketing.
Deste modo, as empresas que realizam este tip@sae@esentam uma maior

probabilidade para inovar em marketing, do queessntes empresas.

A comercializacdo de bens e servicos nos mercaxtesnes, demonstrativa, por
iIsso, de uma actuacdo de mercado internacional, uemefeito positivo e
significativo na inovacao de marketing. Em resudta@ls empresas com presenca
nos mercados externos, evidenciam uma maior pratede para inovar em

marketing do que as empresas que actuam apenagencados internos.

As empresas que estabelecem relacionamentos deeragép e parceria com
clientes, evidenciam maior propensao para inovarmarketing, em virtude do
factor cooperacdo com clientes estar positivameideionado com a inovacao de

marketing.

A execucdo de actividades de marketing esta pasitwmte relacionada com o
desenvolvimento de inovacdes de marketing. Destélomas empresas que
realizam actividades de marketing, apresentam urasrnprobabilidade para

inovar em marketing do que as outras empresas.

As empresas que obtém apoios financeiros publeadenciam uma probabilidade
superior para inovar em marketing, relativamenteudisas empresas. Tal resulta da
associagdo positiva entre o factor apoio financgiéblico e a inovacdo de

marketing.



No quadro 8.38 apresenta-se uma sintese dos cesiltias hipoteses do modelo de
inovagao em marketing:

Quadro 8.38. Sintese dos Resultados das HipotesesMibdelo de Inovagdo em

Marketing
Variavel Hipotese Resultado Variavel Hipotese Restado
Capacidade tecnol6gica H1 N&o confirmada H4a Confirmada
H2a Confirmada H4b N&o confirmada
H2b N&o confirmada H4c N&o confirmada
Agquisi¢éo de 1&D H2c Confirmada Cooperacgéo H4d Nao confirmada
H2d Confirmada H4e Nao confirmada
H2e Confirmada H4f Nao confirmada
Actuagdo de mercado H3 Confirmada H4g N&o confirmada
Dimensdo empresarial H5 N&o confirmafa Apoio financeiro
Actividades de H6 Confirmada P H7 Confirmada
) publico
marketing

Fonte: Elaboracgao propria
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9. CONCLUSOES, LIMITACOES E SUGESTOES PARA FUTURAS
INVESTIGACOES

Este capitulo tem como propdsito apresentar asipéis conclusdes derivadas do estudo
realizado, bem como as limitagdes que foram detastao decurso do mesmo, de modo a
possibilitar uma melhor compreensado dos resultaddslos e das analises efectuadas,
sugerindo-se também todo um conjunto de estudaingmes de serem desenvolvidos de

futuro e que resultam da actual investigacao.

9.1. CONCLUSOES DA INVESTIGACAO

As conclusdes da investigacdo tém subjacentesetiisentos essenciais do trabalho, que
se revelaram determinantes da analise efectuadacbm, dos resultados alcancados: o

objectivo principal definido e o modelo tedrico posto.

A presente investigacdo teve como objectivo praidcidentificar e analisar os factores
determinantes da capacidade inovadora de marketiag empresas portuguesas,
considerando-se, com base na revisdo tedrica,umdoonjunto de elementos susceptiveis
de afectarem a inovacdo de marketing e, consequente, a capacidade inovadora
empresarial. Tais elementos foram também evideosia®d modelo conceptual proposto
que, por sua vez, tinha inerente a analise dosrecenquanto determinantes da inovacao
de marketing, considerando-se, para o efeito, zifén ao nivel do design e embalagem, a
inovacdo nos meéetodos de venda e distribuicdo evagdo de marketing entendida numa

Optica global, englobando o resultado da inovac@orimla nas duas dimensdes anteriores.

O desenvolvimento do modelo conceptual teve subjacerevisédo de literatura efectuada,
na qual se constatou que a capacidade inovadaredeting das empresas € determinada
por um conjunto de factores internos e externangwesas que, de um modo integrado e
sistematico, afectam a inovacdo de marketing, dermndo-se para tal: a capacidade
tecnologica, as actividades de I&D, a actuacdo decado, a cooperacdo, a dimensao
empresarial, as actividades de marketing e o dpwaceiro publico. Estes factores foram
também evidenciados nas hipoteses formuladas quspyp vez, constituiram o objecto do

estudo empirico.
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Assim, da conjugacgéao do objectivo de estudo conodeho conceptual, resulta que para a
exposicdo das conclusdes € necessario atendeaisjgeidéncias teodricas do trabalho, quer
ao estudo empirico realizado, pelo que se optadpidir este ponto em duas partes: a
primeira parte apresenta as conclusdes resultatdesevisdo teodrica, efectuada nos
capitulos 2 a 6, enquanto que a segunda parteteefis conclusdes obtidas relativamente
ao modelo conceptual proposto, e que foi sujednaise empirica, utilizando os dados do

4° Inquérito Comunitario a Inovacgéo — CIS 4.

9.1.1 Conclusdes Gerais da Investigacdo e do Mod€lonceptual

Depois de finalizada a investigacdo, uma das prasa@onclusdes a retirar resulta do facto
da inovacdo de marketing se afigurar como um dasdgs desafios do século XXI, quer
para as empresas, num nivel micro, quer para geaium nivel macro. Acresce, que a
inovacao contribui para o aumento da produtividadmelhoria da qualidade dos bens e
servicos disponibilizados ao mercado e para o attmdas vantagens competitivas.
Perante estes factos, a inovacdo de marketing sorge uma tematica central e actual,
com implicacdes directas na competitividade e etiaaas empresas e dos paises, mas
acerca da qual ainda ha muito para explorar, agdweto que diz respeito aos factores que
se podem considerar como potenciais determinacégszes, por isso de promover um

avancgo no processo inovador.

Neste sentido, o desenvolvimento da investigacdouvanalisar e apresentar os factores
determinantes da inovacdo de marketing, sustenismdeste proposito em evidéncias
tedricas, resultantes da revisao de literaturaededa, seguindo-se, para o efeito, toda uma
linha de pensamento desde o processo de inovac@oesanal, considerando-se as
diferentes teorias e modelos que lhe estdo sultgsenté a inovagdo de marketing
propriamente dita. Assim, iniciou-se a primeiratpala investigacdo com a caracterizacao
da capacidade inovadora das empresas, da quahceioajue a inovacéo a este nivel esta
muito relacionada com o trabalho criativo ocornds empresas, com vista a concepgao e
desenvolvimento de novos produtos, servicos ouessms, capazes de atenderem as

necessidades e desejos manifestados pelo mercado.

197



Todavia, até se chegar a nocdo de inovacao agesenda, foi necessario percorrer um
longo caminho histoérico e explorar as diversasiasprcujos primeiros desenvolvimentos
remetem para o inicio do século XIX. Com efeitonsideraram-se quatro enfoques
tedricos, que de certa forma sistematizam e fagilia compreensédo do processo inovador:

enfoque econdmico, enfoque institucional, enfoqrigabtdo e enfoque territorial.

O enfoque econdmico, de raizes mais antigas, anals figura do
empresario/empreendedor segundo uma perspectiva indgacdo individual e
independente, por isso limitada. Neste enfoque idersi-se a teoria dos custos de
transaccado e a teoria do desenvolvimento econodecBchumpeter. A teoria dos custos
de transaccdo concebe a inovacdo num contextoceeténa, no qual o empresario se
apresenta como um individuo oportunista e racioeaten limitado, que efectua
transaccdes econdmicas no mercado, fixadas ted¢calog institucionalmente. A teoria
do desenvolvimento econdmico de Schumpeter comsideempreendedor como um
inovador criativo, capaz de alterar a ordem ecoonamido mercado, dotado de
caracteristicas proprias que o diferenciam do coreopresario, nomeadamente o poder

criativo e a propenséo continua para a inovacgao.

O enfoque institucional, por sua vez, considerastituicdo e as relacdes dai derivadas
como o principal motor da inovacao, alargando assinticleo propulsor das actividades
inovadoras, suprindo desde ja algumas das debégdadidenciadas no enfoque anterior.
Este facto esta presente em qualquer uma dasseoridempladas: teoria de redes, teoria
evolucionista e teoria institucional. De acordo cateoria de redes, a inovacéao resulta do
conjunto de relacionamentos sociais estabeleciolos @a empresa e os diferentes parceiros
envolvidos num projecto comum, partilhando todoss dmeneficios e experiéncias
resultantes do trabalho contiguo e conjunto. J&agiat evolucionista, embora tenha
presente a figura institucional, preconiza que @vagdo € determinada por factores
advindos do meio envolvente que ora promovem dirajram empresas e organizacdes
em determinados espacos econdmicos, bem como tdaciliou impedem o
desenvolvimento de actividades inovadoras. Pormdlti a teoria institucional, a
semelhangca da teoria anterior, analisa a influédeiafactores ambientais na funcao
empresarial e na inovacao, considerando que érdpaténcia das instituicbes a promocéao

de orientacdes para a sociedade, conducentesulareeg toda a actividade inovadora.
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Numa fase posterior dos estudos sobre as teoriasodacdo, encontra-se o enfoque de
gestdo, analisado, no presente trabalho, atravésodelo interactivo da inovacédo, o qual
considera como principais impulsionadores da in@wags oportunidades cientificas e
tecnoldgicas, combinadas com as necessidades ewmastgue emergem do mercado e da
sociedade. Neste modelo, a inovagdo resulta daaog@ entre as diferentes areas
funcionais da empresa, as quais trocam fluxos fnracao e conhecimento entre si.
Apesar deste modelo considerar alguns factoresnesgieexistem algumas lacunas a este
respeito, nomeadamente ndo considera como deter@nada inovacdo 0s

relacionamentos estabelecidos entre as empresasrgamizacoes.

De modo a colmatar as limitacdes evidenciadas nfogees anteriores e complementar o
conhecimento sobre a inovacdo empresarial recerem®nfoque territorial. Este enfoque
considera factores para além dos tradicionaisgdadamente a organizacao institucional e
a estrutura dos paises, regides e sectores onuw/ac@o ocorre, assumindo o territério
como a unidade privilegiada de analise da inovacénforme o demonstrado nas duas
abordagens consideradas: abordagem de redes eldeSes inter-organizacionais e a
abordagem sistémica da inovagdo. Qualquer umasdaebt@dagens tem presente que a

inovacao resulta de um processo de interaccdo anmpresas e o meio envolvente.

De acordo com a primeira abordagem, pressupdem-sgisgeéncia de ligacdes entre
empresas e organizagdes que potenciam a inovagawgdida em que permitem a troca de
recursos entre as partes. Esta abordagem, de ammrda revisdo teorica efectuada, pode
ser analisada atendendo a trés dimensdes distintabordagem de cluster industrial, que
tem inerente que a inovacdo é produto dos relacientbs funcionais resultantes da
interaccao entre empresas e organizacdes insendagspaco geografico especifico — os
clusters; (ii) abordagem de distrito industrial &idiase ao enfoque territorial das relagbes e
preconiza que a inovacao € passivel de ocorremgonesas concentradas geograficamente
em determinadas regides; e (iii) abordagem de riedestriais, considera que as empresas
estdo inseridas em redes, através das quais tcansan recursos fisicos, financeiros e
humanos que, por sua vez, se convertem em prormotiere&onhecimento, constituindo
este o principal condicionante da inovacédo. Em ltado, embora ndo se descure os
contributos das duas primeiras abordagens, a ajndde redes industriais tem um papel

preponderante na presente investigacdo, na medidaqee permite uma melhor
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compreensao das ligacOes estabelecidas entre aesasipe 0S parceiros externos,

sobretudo quando consideradas numa l6gica de cogiwer

Ja no que diz respeito a abordagem sistémica dagéo, tem-se que o territorio no qual
decorre a inovacao, para além das relages resen@ka anteriores abordagens, comporta
também um sistema de relagdes de carécter econdnizial, politico e legal. Com efeito,
considera-se que esta abordagem de inovacdo podmaksada de acordo com uma
Optica sistémica nacional, tecnoldgica, sectonataegional. Assim, o sistema nacional de
inovacdo tem subjacente que as interac¢Oes remdtado conjunto de instituices
estabelecidas em cada pais determinam a capadidagelora das empresas integrantes
do sistema nacional. Enquanto que o sistema tegigolae inovacdo entende que o
processo inovador € antes resultante da interacd@o empresas e industrias
tecnologicamente relacionadas entre si. Por sua wezistema sectorial de inovacao,
embora muito relacionado com o anterior, encontmasactor o elemento chave da
inovacdo, invocando que as empresas pertencentesst@ma sectorial de inovacao
desenvolvem e utilizam uma tecnologia comum e i@ban-se nas actividades de
mercado, através de processos de interaccdo eragapee, simultaneamente, através de
processos de competicdo. De outro modo, o sistegianal de inovagéo, considera que o
processo de inovacdo é intrinseco a regido na spuastabelecem redes de inovacao,
conducentes de aprendizagem colectiva, constitundegido o préprio meio inovador,

através da qual se difunde o conhecimento e a @dova

Em suma, o recurso as abordagens consideradasfamuerterritorial possibilitou uma
melhor compreenséo das ligacdes estabelecidasasném@presas e os diferentes parceiros
externos do mercado, na medida em que é atravéssdetacionamentos que a inovacao
ocorre e se difunde, afigurando-se, por isso cobmrdagens adequadas ao presente
estudo.

Tendo em conta as diferentes teorias expostascbera as consideracdes relativas a cada
uma delas, constata-se que a evolucao do processomvhcdo foi acompanhada de uma
crescente complexidade, o que alias € bem visbehmodelos de inovacao apresentados.
Assim, um outro contributo deste trabalho resutecigamente do estudo do fendmeno da
inovacao a partir de um conjunto de modelos exjpliea que, embora diferentes entre si,

devem ser entendidos como complementares no emtentti do fendGmeno inovagéo.
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Neste seguimento, com base no modelo integrativoindaacdo nas organizagoes,
concluiu-se que a inovacgdo resulta de um conjumiegrativo de diferentes elementos
relacionados entre si, no qual os recursos humdgsEmpenham um papel preponderante,
sobretudo ao nivel da criatividade e conhecimeatedenciados. Também, o modelo da
inovagao baseado no conhecimento assume que &&wudave resultar do conhecimento
detido pelas organizagfes, pelo que se constade §iesima relacdo entre o conhecimento
e a inovacao, onde, mais uma vez, € essencial proometimento dos recursos humanos
ao longo de todo o processo inovador. Todavia, an@éise da inovacao sustentada em
qualquer um destes modelos, acaba por evidengamals limita¢cées, na medida em que
os factores considerados sédo, por si sO, algoaesjtrestringindo-se muito aos recursos
internos da organizacao, conducentes de uma inovag&idual e independente do meio

envolvente.

Como forma de superar tais debilidades, considerse trés modelos explicativos da
inovacdo bem mais recentes e agregadores que, auh@s factores, contemplam o
ambiente externo a organizacdo. Assim, o0 modelges#éo total da inovacdo entra em
ruptura com os modelos anteriores ao consideraaguevacao pressupde uma integracao
de elementos tdo distintos como a estratégia, #uraula organizacdo, as regras
institucionais e o marketing que, quando conjugagossibilitam a criacdo de valor para o

mercado e o desenvolvimento de vantagens comgatiiara a empresa.

Na mesma linha de pensamento, 0 modelo de inovsgsEado na orientacdo de mercado
pressupde que as empresas, quando dotadas dasosenecessarios, podem definir trés
estratégias de orientacdo distintas, de modo aupoiado, facilitarem o processo de
inovacdo decorrente e, por outro lado, promoverema yperformance superior para o
negocio, 0 que, consequentemente, potencia um rdonjde vantagens competitivas
sustentaveis. Assim, de acordo com este modelemasesas podem estar orientadas para
0 comprador, para 0s concorrentes ou ainda pac@raenacao inter-funcional. Todavia,
através da andlise efectuada a cada uma das opeicasentacdo de mercado, conclui-se
que a orientacdo para os compradores € prefegveléantes, uma vez que € neste tipo de
orientacdo que reside a esséncia da inovagaonejgaimente, da inovacao de marketing,
tendo-se constatado que a énfase na orientacdo gsmraompradores potencia o

desenvolvimento e a introdu¢édo no mercado de nonIRItOS e Servicos.
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Por ultimo, o modelo de inovacdo baseada na inovabérta constitui, de entre todos, o
modelo mais actual e que mais se adequa aos piagpdsi inovacdo de marketing. Este
modelo surgiu como resposta a limitacbes evideasigmbr modelos anteriores, muito
focados nas grandes empresas e orientados paratigslagdes internas por estas
desenvolvidas. O modelo pressupfe que a inovag@mém quer as grandes empresas
qguer as pequenas empresas, para além de que emvoite mais do que 0S recursos
internos das mesmas. Assim, parte-se do principiajue as empresas e 0 mercado
partiiham uma relacéo de caracter econémico, ardagual flui o conhecimento que, por

sua vez, possibilita o desenvolvimento de ideiageptos ou tecnologias.

Da analise dos diferentes modelos de inovacao, lWese que todos os modelos
contribuiram para o avanco do conhecimento da temato entanto, séo sobretudo os trés
ultimos modelos que actualmente conseguem dar esp@sta as necessidades associadas
as praticas inovadoras de marketing nas empresafmAverifica-se nestes modelos um
maior cuidado na definicdo de factores potenciadate inovacdo, bem como uma
adequacao estratégica dos mesmos aos mercadoss,actuacterizados sobretudo por
elevadas dependéncias de actividades de 1&D, majpidez e flexibilidade e, ainda, pela

exigéncia cada vez maior de redes de trabalhore@si

Por conseguinte, um outro contributo da investigag&ulta do estudo desenvolvido sobre
a inovacao de marketing e dos factores determisajute, por sua vez, estdo na origem da
formulacdo do modelo conceptual. Relativamentenoddcdo de marketing verificou-se
gue sendo uma tematica muito recente, comportaaaina corpo teoérico insuficiente e
limitado, razdo pela qual esta investigacdo se steveda maxima importancia,
enriguecendo assim o0 conjunto de estudos existdlteentanto, como o0 saber ndo se
esgota aqui, constata-se igualmente que ainda lith para fazer e explorar acerca da
inovagao de marketing.

Com a analise dos contributos dos diferentes atarerca da tematica conclui-se que a
inovacdo de marketing resulta do processo inovadwarativo, de modo a promover algo
substancialmente novo para a empresa ou para oadegr@rocurando satisfazer as
necessidades e desejos expressos por esse mestadanéd nova actuacao em termos de
marketing pode incidir, por exemplo, sobre o desigrembalagem do produto, sobre os

meios e métodos de comunicacédo e distribuicdoindaasobre a politica de precos dos
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bens, reflectindo, por isso, os elementos que no camjunto constituem os P’s do
marketing - mix. Todavia, neste estudo, e dada@atepdade e pertinéncia dos dados
disponiveis, resultantes do 4° Inquérito Comuritdrilnovacdo, optou-se por limitar o
estudo da inovacao de marketing as componentesadestimg de produto e distribuicéo,
nomeadamente através do estudo da inovacdo nandesimbalagem e da inovagdo nos
métodos de venda e distribuicdo, respectivamentee Eealcar que as inovacbes de
marketing empregues nos itens referidos contribwEnacordo com a maioria dos autores
estudados, para a promocéo de vantagens competii@vampresa, constituindo, também,

o elemento central da diferenciagédo da empresaencaaho.

Ao longo da revisao tedrica, constatou-se que @ag@n de marketing, na sua verdadeira
esséncia, respeita sobretudo a inovacdes radigaisejcaracterizam por serem inovacoes
revolucionarias, implicando mudancas profundas ngarozacdo ou até mesmo a ruptura
definitiva com as préticas existentes, tendo pso ism risco associado mais elevado.
Porém, a realidade estudada € bem diferente, cardb-se ao longo dos diferentes
estudos analisados que a grande maioria das inevagé marketing ocorridas nas
empresas resultam sobretudo de alteragcbes ou igparfeentos de itens existentes,
concilidveis, assim, com as inovacgdes incremenkstas evidéncias podem justificar-se,
pelos elevados investimentos que a inovagdo de atirgk comporta, por vezes
incompativeis com momentos econdmicos como aquelesg atravessam na actualidade,
bem como pela falta de apoios financeiros publi€rs, tal facto mostra que € urgente e
necessario um maior apoio do Estado na promocaceamtivo a inovacdo de marketing
nas empresas. Facto que se revela ainda mais anpodo se considerar que a inovacao
de marketing € um dos factores conducentes da neelthe performance e competitividade
empresarial o que, por sua vez, tem reflexos diseet profundos no desenvolvimento

economico e social das regides e dos paises.

Sendo de salientar que a andlise e as concluséesaata inovacdo de marketing nao
terminam aqui, pelo que um udltimo contributo reswld estudo da inovacdo de marketing
sob um ponto de vista integrador, considerandp@® 0 efeito, um conjunto de factores
gue derivam das diferentes perspectivas abordadagjuais se procurou encontrar pontos
convergentes, de modo a ser possivel um entendirokzmd e aprofundado da inovacéo de
marketing. Assim, da analise conjunta das abordagenodelos de inovacdo empresarial

e do consequente fendmeno da inovacdo de marketisglta que esta Ultima pode ser
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entendida e determinada por condicoes tado difeseptdre si como a capacidade
tecnologica, as actividades de I&D, a actuacdo decadlo, a cooperacdo, a dimensao
empresarial, as actividades de marketing e o afpnanceiro publico. Deste modo,
consideraram-se estes factores como um todo igkegraonstruiu-se um modelo tedrico
para o estudo da inovagao de marketing, o quatib@insuma das principais contribuicdes
desta investigagéo.

9.1.2. Conclustes da Anédlise Empirica da Investigag

O estudo empirico relativo ao presente trabalhe begar no oitavo capitulo, ao longo do
qual se analisou o contributo de cada um dos festde modelo, enquanto determinantes
da inovacdo de marketing, tendo também subjacerstdspoteses formuladas, as quais
foram testadas empiricamente, de modo a respoondeartgectivos inicialmente definidos,
contribuindo-se assim para o enriquecimento do @cntento acerca da inovagédo de

marketing.

A inovagcdo de marketing, conforme o referido aotemente, constitui uma teméatica
relativamente recente na &area da inovacao, verdw®e ainda a falta de firmamento do
corpo tedrico, ao que se adiciona o facto da exssiéde uma multiplicidade de factores
explicativos, os quais ainda nao foram totalmeestatios e confirmados nos estudos
publicados. Perante este cenario algo complexorgimea necessidade de efectuar uma
modelacdo dos dados associados aos factores aawaksisde de modo a possibilitar um
entendimento das relacdes que os factores exenteense e sobre a capacidade inovadora
das empresas ao nivel da inovacdo de marketingmAsscorreu-se a analise estatistica
multivariada, aplicada através da andlise de regoemdltipla, que permitiu o estudo do
comportamento de uma variavel dependente ou exlpliean relacdo a um conjunto de

variaveis independentes ou explicativas.

Neste seguimento e atendendo a variavel dependeotsiderou-se a inovacédo de
marketing em trés dimensdes distintas: (i) inovagdaesign e embalagem; (ii) inovagcao
nos metodos de venda e distribuicdo; e (iii) in@oade marketing, enquanto resultado
global das duas dimensdes anteriores. Por suaagexariaveis independentes dizem

respeito a cada um dos factores considerados nelmodnceptual. Perante o exposto e
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dada a existéncia de trés varidveis dependentspratam-se trés modelos conceptuais
distintos, nos quais cada variavel dependente itwiast variavel de resposta, de caracter
dicotomico, assumindo-se por isso o valor “1” semgresa inovou huma das dimensdes
da inovacdo de marketing e o valor “0” no caso réoit. Relativamente as variaveis

independentes, estas mantiveram-se em qualqueosimaldelos.

Todavia, para a concretizacdo empirica dos moaeloseptuais, foi necessario definir um
conjunto de dados, tendo-se optado por utilizadamos secundarios disponiveis sobre a
inovagcdo de marketing, resultantes do 4° Inqué&dmunitario a Inovacgéo, aplicado a uma
amostra de empresas industrias, comerciais e d&ga@ERmportuguesas, cujas principais
conclusdes se apresentam nos pontos seguintasndefee primeiramente as conclusées
relativas as empresas da amostra e, depois, asusdes respeitantes aos resultados

obtidos através da modelacao de dados e inferéatatistica.

9.1.2.1. ConclusOes da andlise descritiva

Um primeiro grupo de conclus@es referentes a anahspirica da investigacao, resulta da

caracterizagao efectuada das empresas portuguasamastra, embora estas conclusdes

nao estejam ainda relacionadas com o contrasteriempios factores do modelo,

conforme se evidencia de seguida:

 As empresas da amostra apresentam actividade®rdifadas, respeitantes aos

sectores industriais, de comércio e de servicoppeanse tenha constatado que as
mais representativas sejam as empresas com ad@gideelacionadas com
comeércio por grosso e agentes do comércio, serpigsados a outras empresas e

industria téxtil.

* No que diz respeito a dimensdo empresarial, as esaprda amostra séo
maioritariamente pequenas e médias empresas, sndpandes empresas uma
representatividade reduzida, o que é em tudo semtelha estrutura do tecido

empresarial portugués, no qual predominam as paguemeédias empresas.

» Atendendo a actuacdo de mercado, analisada emsatenopcao estratégica de

posicionamento geografico das empresas nos mercedi@sios e externos,
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verificou-se que as empresas da amostra vendeneuss godutos e servigos
maioritariamente para o mercado nacional, embotardea constatado a existéncia
de um numero significativo de empresas com actuagg&omercados externos, o

gue evidencia alguma intensidade exportadora dpsesas portuguesas.

» Considerando, por ultimo a inovacdo de marketingstatou-se que, do total de
empresas da amostra, apenas 23,2% das empresasotiesam inovacdes de
marketing durante o periodo em analise. De entss egerificou-se que algumas
das empresas inovaram simultaneamente no desigmbalagem dos bens e
servicos e, também, nos métodos de venda e dig&dutendo-se no entanto
concluido que a inovacdo no design e embalagemtittongma pratica mais

comum entre as empresas portuguesas.

9.1.2.2. Conclusdes da analise dos modelos

No seguimento das conclusdes expostas no pontgicantapresentam-se agora as
conclusdes relativas ao estudo empirico realizaésyltante da analise dos modelos
conceptuais propostos e que foram objecto de &tateampirico com base nos dados do 4°
Inquérito Comunitario a Inovagdo. Assim, propdenuge conjunto de consideracdes e
contributos derivados do teste empirico das hipéteg investigacao, relativas a cada um

dos factores determinantes da inovacdo de marketing

Porém, é de referir que a execucdo de cada um ddslos de inovacao de marketing teve
subjacente uma andlise dos efeitos cruzados evdaiacia dos diferentes factores que os
compdem, de modo a detectar possiveis relacoegatdependéncia entre eles, em virtude
dos modelos inicialmente obtidos em cada uma dasrdibes serem pouco robustos, dada
a falta de significancia estatistica da maioriavdagveis. Assim, com base nos resultados
da analise dos efeitos cruzados e da covariandavdaaveis consideraram-se quatro
grupos de factores, os quais serviram de base wwmoe€mpirico da inovacdo de
marketing: (i) capacidade tecnologica, actividaded&D e actividades de marketing; (ii)

actuacdo de mercado; (iii) cooperacéo; e (iv) afipanceiro publico.
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Com efeito, uma das primeiras consideracbes a eapeestem por base o factor
capacidade tecnolégicaque diz respeito ao conhecimento, capacidades tidbap
necessarias a assimilacéo, adaptacéo ou modificagaecnologias existentes na empresa
ou, por sua vez, ao desenvolvimento de novas tegiasl Este factor expressou-se atraves
da formacdo, tendo sido medido através da partidpado pessoal da empresa em
actividades de formacgéo. Considerou-se portantcaquegpacidade tecnologica seria tanto
mais elevada quanto mais habilitados estivessemrs@x humanos das empresas em
termos de formacao, o que alias foi também cortkiata reviséo da literatura efectuada e
na exposicao do factor no ponto 5.2. Todavia, salt@los dos modelos ndo permitiram
confirmar empiricamente a hipotese que associaveamacidade tecnolégica com a
inovacdo de marketing, entendida quer de um moaloagl quer ao nivel da inovacao no
design e embalagem, quer, ainda, ao nivel dos wetbel venda e distribuicdo, em virtude

das variaveis associadas ao factor ndo possuigmificincia estatistica nos modelos.

As actividades de 1&D expressam as actividades relacionadas com a aAwep

desenvolvimento de novos produtos, servicos ouessms ou, eventualmente, a melhoria
dos ja existentes, respeitantes por isso a adtigglde I&D internas, aquisi¢cdo externa de
I&D, aquisicao de maquinaria, equipamentpéware aquisicdo de outros conhecimentos
externos, bem como outros procedimentos. Taisidaties tém subjacente a criatividade
da empresa, estando por isso muito relacionadasasoactividades de marketing, tendo

sido medida através da realizacéo, pela emprespalguer um dos itens referidos.

Os resultados dos modelos de inovacéo no desigrbalagem, inovacdo nos métodos de
venda e distribuicdo e inovacdo de marketing imdioa que as empresas que
desenvolveram actividades de 1&D, relacionadas esmactividades de 1&D internas,
aquisicao de conhecimentos externos e realizac@uties procedimentos e preparacoes
técnicas, evidenciam uma maior propensao para lirmaamarketing, ao nivel do design e
embalagem e dos meétodos de venda e distribuicdogudo as empresas que hao
desenvolvem tais actividades. De outro modo, atefmleas actividades de 1&D
relacionadas com a aquisi¢cdo de maquinaria, eqep@anesoftware verificou-se que esta
variavel so se revela significativa no modelo devatdo no design e embalagem e no
modelo de inovacdo em marketing, pelo que se cogcle as empresas que adquirem
maquinaria, equipamentoseftwareapresentam uma propensado mais elevada para inovar

em marketing, sobretudo ao nivel do design e ermgbalados bens e servigos, face as
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empresas que ndo realizam este tipo de aquisig@@ssua vez, no que se refere a
aquisicao externa de 1&D, entendida enquanto aztdes de 1&D executadas por outras
entidades ou instituicbes publicas e privadas asiddgs pela empresa, nada se pode
concluir tendo em conta a inexisténcia de signifitz estatistica. Tal facto, podera dever-
se, por exemplo, ao reduzido nimero de empresasdguem modo continuado ou

ocasional efectuam este tipo de aquisigoes.

Deste modo, pode-se concluir que a realizacao tidades de 1&D internamente pela
empresa e de outros procedimentos e preparacdesagcbem como a aquisicdo de
conhecimentos relacionados com patentes, inverg&asw-how estimulam a inovacéo
de marketing ao nivel do design e embalagem e disdwms de venda e distribuicéo,
enquanto que a aquisicdo de maquinaria, equipamensoftware esta sobretudo

relacionada com a inovacgéo de marketing no desegnbalagem dos bens e servigos.

O factor actuacdo de mercadoefere-se a opgcao estratégica da empresa em telenos
posicionamento no mercado que, de acordo com sd®ve literatura efectuada, exerce
uma influéncia na capacidade inovadora de marketiag empresas, nomeadamente
quando entendida numa 6éptica de internacionaliza€d® resultados dos modelos
confirmam a significancia do factor no estudo davatdo de marketing, tendo-se
inclusivamente verificado que o factor tem um efgibsitivo e significativo na inovacao
de marketing, pelo que se conclui que as empresaaduam nos mercados internacionais
evidenciam uma maior propensdo para inovarem erketiadg, quer ao nivel do design e
embalagem, quer ao nivel dos métodos de venddridiigdo, relativamente as empresas
que vendem o0s seus bens e servicos para 0 mereaimnal. Porém determinou-se
também que a variavel “actuacdo nos mercados rasfoexerce um efeito positivo e
significativo na inovagao de marketing, entendida dimensodes referidas, o que de certa
forma reforca o efeito do factor sobre a inovagéondrketing.

Através dacooperacdoexpressam-se 0s relacionamentos que as emprdabglesem

com 0s parceiros externos, compreendendo relaciemas com: clientes, fornecedores,
empresas do grupo, concorrentes, instituicbes denensuperior e instituicdes de
investigacdo publicas e privadas. Estes relacionsmaeproporcionam importantes fluxos

de informacdes e conhecimentos, impulsionandogsord@ desenvolvimento de inovacoes.
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Atendendo a analise de cada um dos tipos de raktientos estabelecidos e ao contrario
do constatado na revisdo de literatura efectuaddfioou-se que 0s mesmos, com
excepcao dos relacionamentos com clientes, naes@tisticamente significativos nos
modelos de inovacdo de marketing propostos, ragioqual ndo foi possivel confirmar
empiricamente as hipéteses associadas a este, fagttivamente as variaveis em causa.
Assim, conclui-se que embora existam evidénciasice® da influéncia positiva dos
relacionamentos estabelecidos com qualquer umsdpateeiros ao nivel das actividades
de inovacdo das empresas, e salvo 0s relacionasneomo clientes, 0s mesmos nao sao
determinantes da inovacdo de marketing. Com efsiojente os relacionamentos de
cooperacao e parceria estabelecidos entre as exa@es seus clientes sao determinantes

da inovacédo de marketing.

Relativamente ao factddimensdo empresariatoncluiu-se, aguando da sua exposicao,
gue este factor tem gerado grandes discussdesgssagrna literatura existente, ndo se
verificando por isso um consenso quanto a infli@moiercida na inovacdo, opondo-se
assim as grandes empresas e as pequenas e mégdrasaanTodavia, tendo subjacentes
alguns estudos analisados, bem como a estrutuecido empresarial portugués, por sinal
muito semelhante ao europeu, partiu-se do preskugas as pequenas e médias empresa
evidenciavam uma maior propensdo para inovar emketiag do que as grandes
empresas. Porém, visando a testar a robustez msstémcia dos modelos e das variaveis

independentes optou-se por considerar o factor a@mavel de controlo.

O factoractividades de marketingxpressa as actividades de algum modo desenwslvida
pelas empresas relacionadas com a introducdo deutpso e servicos novos ou
significativamente melhorados no mercado, contnithai assim para a diferenciacdo da
empresa. Este factor foi medido através do deseimvehto, pela empresa, de actividades
de marketing. Desta forma, com base nos modelasodacado de marketing formulados,
verificou-se que as actividades de marketing témetfieito positivo na capacidade da
empresa para inovar em marketing, quer ao nivelesign e embalagem, quer ao nivel

dos métodos de venda e distribuic&o.

Em resultado, pode-se afirmar que as empresas@eeitam actividades de marketing
revelam uma maior propensdo para inovar em magketlo que decorre que estas

empresas estdo também mais aptas para introduairebgervicos novos ou melhorados no
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mercado. Neste ambito, sera importante que a emjmgsstigue e desenvolva novas e
melhores técnicas de producéo, de modo a agiliflexigilizar todo o processo produtivo
e de execucdo associado aos bens e servicos, tremmente. Do mesmo modo,
salientam-se, também, como fundamentais as adfiesdae I&D internas e externas,
inerentes por isso as actividades de marketingdgqueerta forma impulsionam a inovacao

de marketing.

Por fim, o factorapoio financeiro publico enquanto instrumento de actuacao da politica
publica ao nivel empresarial, diz respeito a medielgorogramas de apoio a inovacao,
tendo sido medido através da obtencédo, pelas eagprés um qualquer apoio financeiro
sob a forma de beneficios fiscais, subsidios, estiptés bonificados ou garantias
bancarias. De acordo com a revisao de literaturearabém, conforme o descrito na
exposicdo no factor, constatou-se que este constiha condicdo essencial para a
inovacédo, sendo a sua importancia realcada na®iwliés abordagens de inovacdo. Desta
forma, também os resultados dos modelos de inovalgiomarketing confirmam
empiricamente os efeitos do factor sobre a inovdeamarketing, do que se conclui que as
empresas que obtém algum tipo de apoio financdibdiqgn evidenciam uma propenséo
mais elevada para inovar em marketing, quer atrdoédesign e embalagem, quer através

dos métodos de venda e distribuicéo.

Da reflexdo critica acerca das conclusfes apratEntabem como dos principios
subjacentes a inovacdo de marketing, resultam aguwuonsideracdes, devendo estas ser
entendidas e adoptadas pelos principais orgao®dsad, empresariais e politicos, com
vista ao fomento da inovacdo de marketing. Assima wlas primeiras consideracfes
relaciona-se com a necessidade de promocdo deatives relacionadas com a
investigacdo e desenvolvimento nas empresas, poturae associadas a medidas e
programas de apoio financeiro, de modo a potenciazonhecimento e habilidades

necessarias a inovacao de marketing.

De outra forma, ser4d também importante a criacdomeelidas que estimulem a
internacionalizacdo das empresas ou eventualmegtpa@tacdo, uma vez que a abertura
dos mercados proporciona um fluxo de conhecimeite®s e projectos, entre outros, que
servem de estimulo a inovacdo de marketing nasesapre, consequentemente, a sua

diferenciacao e melhoria da posicdo competitiva.
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Por ultimo, surge como indispensavel a sensibifieagas empresas para as mudancas
continuas e permanentes dos mercados, evidengabdietudo ao nivel das alteracdes das
necessidades, gostos e desejos dos consumidogesgequstituem cada vez mais como
figuras globalizadas. Assim, torna-se evidente ecegdo de actividades de prospeccao
cuidadas, que sirvam de apoio ao desenvolvimentoodes bens e servigos, capazes de
promoverem, por um lado, a satisfacdo a longo pdazmercado e, por outro lado, uma

superioridade competitiva e de performance da esapre

9.2. LIMITACOES DA INVESTIGACAO

A analise e interpretacdo dos resultados anterioeggier que se tornem explicitas as
principais limitacbes decorrentes da investigagi#o,quais importa referir, de modo a
possibilitar assim uma sélida compreensdo das usdes expostas. Neste seguimento,
uma primeira limitacdo e, sem duvida, a mais inmgu#d, resultou da falta de dados dos
CIS 4 relativamente a algumas empresas considersdasnostra, o que de certa forma
condicionou os resultados obtidos, nomeadamentpiaedliz respeito a variavel dimenséao
empresarial, por se tratar de uma variavel anowmidaiz respeitando assim a
confidencialidade de algumas informacdes. Do mesrado, também a inexisténcia de
dados relativamente ao volume de negdécios das sagprao valor de bens e servicos
exportados, bem como ao nivel de formacédo dos sesurumanos da empresa. A falta
destes dados impediu que as variaveis actuacaoeteato e capacidade tecnologica
fossem medidas de acordo com o evidenciado na ima@os estudos consultados, tendo
sido necessario definir unidades de mensuracamaiieas, o que pode ter tido reflexos
directos no nivel de significancia estatistica aestariaveis nos modelos de regresséo

logistica elaborados.

Uma segunda limitacdo da investigacéo deriva dprfrdnodelo conceptual proposto, na
medida em que este se limita a um certo niumeroad®res internos e externos,
determinantes da inovacdo de marketing, ndo seoddspo exaustivo no estudo da
tematica. Como tal, considera-se importante a doitdo de novos factores e de novas

variaveis no modelo de modo a ser possivel umaaralbo trabalho realizado.
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A terceira limitagao resulta do facto de nao sefégo um estudo longitudinal de maior
amplitude, tal como estava inicialmente previstmsiderando-se para o efeito também os
dados do 6° Inquérito Comunitario a Inovacdo — €l®orrespondentes ao periodo de
analise de 2004 a 2006. Todavia, a data da reabzdesta investigacdo, os referidos
dados ainda se encontravam em processo de valigat@& UROSTAT, ndo estando por
isso disponiveis para andlise, pelo que considpaatuno a analise dos mesmos para

trabalhos futuros, permitindo dar continuidade @s@nte trabalho.

Uma ultima limitacéo deste trabalho diz respeitdeambo de ndo se ter realizado um estudo
qualitativo, nomeadamente através de estudos de dasmodo a ser possivel um maior
aprofundamento do conhecimento sobre o fendmeinmmslacdo de marketing, bem como,

0 contacto com outros factores passiveis de ser@oidos no modelo de anélise.

9.3 SUGESTOES PARA FUTURAS INVESTIGACOES

As sugestdes para futuras investigacfes que aguopéem derivam quer da investigacao
realizada, quer das limitagdes encontradas e ®iigga mesma. Assim, considera-se que
estas sugestbes constituem uma mais-valia, na aeehd que possibilitam novas
evidéncias empiricas acerca do fenomeno da inovdedamarketing, bem como, dos

factores que a influenciam.

Uma primeira sugestdo incide sobre a analise dawsrés incluidos no modelo conceptual
proposto, relacionados com a capacidade tecnologataacdo de mercado e dimensao
empresarial, que se evidenciaram preponderantesvigfio de literatura efectuada, mas
que originaram algumas limitagbes no presente estddm tal, propdem-se um estudo
incidente sobre a influéncia destes factores naaidpde inovadora de marketing das
empresas em que: (i) a variavel capacidade tecicalégeja expressa pelo nivel de
qualificacdo do pessoal da empresa; (i) a actuatgiomercado das empresas seja
mensurada através do quociente entre o volume rieéservicos exportados e o volume
de negdcios da empresa; e (iii) se disponibilizeoohecimento necessario acerca da
dimensdo das empresas da amostra, através do nbot@rale pessoas ao servico da

empresa.
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De outro modo e tendo inerente o desenvolvimentmddelo tedrico proposto, sugere-se
a inclusédo de mais factores e varidveis no mesofwetido relacionadas com a actividade
da empresa, como, por exemplo, o numero e tipo miwagdes de marketing

desenvolvidas, os recursos financeiros afectostagdades de inovacdo de marketing, a

qualificagéo dos recursos humanos, entre outros.

Outra sugestao consiste em complementar a inve&tgampirica realizada com os dados
do CIS 2006, de modo a enriquecer o estudo e abjlitas uma analise da inovacao de
marketing num horizonte temporal mais alargado,amga, repetir a investigacdo tendo
por base apenas esses dados, obtendo-se assinmapdas mais actualizadas,
possibilitando a avaliacdo de tendéncias evolutiasovacao de marketing desenvolvida

pelas empresas.

Considera-se igualmente pertinente a realizacaordestudo comparativo de inovacgéo de
marketing no qual se analisem separadamente age®de actividade aqui contemplados,
nomeadamente o sector industrial, 0 sector do ameér o sector dos servi¢os. Desta
forma serd possivel estabelecer comparacdes atd d@vecapacidade inovadora de
marketing de cada um dos sectores, bem como gvyabiaexemplo, o grau de importancia

que determinados grupos de factores exercem setie@as especificos.

Por ultimo sugere-se a realizacdo de estudos gtizdis, nomeadamente com o recurso a
estudos de caso, de modo a se aprofundarem oscooehnéos sobre o fenbmeno da
inovacdo de marketing e, também, a se detectardrosofactores possiveis de serem

incluidos no modelo conceptual.

Assim, depois de apresentadas as principais ca@edudo estudo, as limitagdes verificadas
no seu decurso e de se terem sugerido algumasspaspuara estudos futuros, considera-se
esta investigacao concluida, sabendo que o tralolhovestigador ndo terminara com o

culminar da redaccao da presente Tese.
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ANEXOS

ANEXO |

OCES Observatério da Ciéncia e do Ensino Superior

MINISTERIO A GIENCIA, TRONOLOGIA. E ENSING SUPERIOR

CIS,

f 4° Inquérito Comunitério a Inovacéo Innovation Setvey

Este inquérito recolhe informag&o sobre as actividades relacionadas com a inovacdo de produtos e processos e, pela

primeira vez, com as actividades de inovagdo organizacional e de marketing desenvolvidas em 2002, 2003 e 2004. A

maioria das questdes refere-se a bens e servigos, bem como a implementag8o de processos e de métodos de logistica e

de distribui¢do, novos ou significativamente melhorados. As questbes relacionadas com a inovagéo organizacional e
J de marketing sdo abordadas na Secgdo 10.

i
j A fim de se poder comparar as eémpresas com e sem actividades de inovagdo, solicitamos que todas as questdes sejam
| respondidas, a menos que haja instrucBes em contrario.

i

|

P Atencio

| Para que 0 questionario seja devidamente validado todas as respostas devem estar completamente preenchidas, por
exemplo nas guestSes de resposta miltipia deve assinalar sempre uma opg8o (ex. Sim ou N&o).

Aconsethamos uma leitura prévia de todo o questiondrio antes do seu preenchimento.

!Legislag&o l

|
f O OCES ¢ o 6rgdo delegado do INE para a area estatistica da Ciéncia e da Tecnologia (Despacho Ministerial Conjunto
| 265/97 de 31 de Juiho), passando a integrar o Sistema Estatistico Nacional (SEN) e sujeitando-se como tal a legislacdo
| que estipula o seu funcionamento (Lei 6/89 de 3 de Abril).

|

|

|

SEGREDO ESTATISTICO

Consiste no dever que impende sobre o OCES de guardar reserva absoluta em relag8o a informacéo estatistica de caracter
individual de pessoas singulares e colectivas por ele recolhida (arto 5° da Lei 6/89).

OBRIGATORIEDADE DE RESPOSTA

E obrigatéria a prestagdo das informagGes pedidas pelos funcionarios e agentes do INE enquanto encarregados da recolha
| directa de informagdes estatisticas (art° 19° da Lei 6/89).

! Pessoa a contactar para esclarecimento de questdes relaci das com o io:

Fungéo na empresa: ‘

Tel Fax: E-mail:

eurostat

|
Em
\
|
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I 1. Informac&o geral sobre a empresa —]

Nome da Empresa:

Morada:

Concelho: Distrito:

CédigoPostal:l I I I ]-I I I I Locali
Actividade principal CAE:EE]:E]j Neo Contribulnte:Ll l I ' l l I I_]

(Rev. 2.1 - 2003)

veletones| | T T T T 111

Website: E-mait:

rcl | TTTTTTT]

-1 A sua empresa faz parte de um grupo

Sim O Em que pais se localiza a sede do grupo?
Nome do grupo:
Néo
P Atencio

Ije a sua empresa faz parte de um grupo empresarial, responda as perguntas seguintes sg relativamente 3 sua empresa]
em Portugal.

1.1.1 Ano do inicio de actividade da sua empresa: D:]:I]

1.1.2 A sua empresa passou por algum processo de cisio e/ou fusdo durante o periodo de

2002 a 2004?
S$im Néo
Fusdo a [u]
Cisdo (w] [u]

1.2 Quais os mercados geogréficos dos bens ou servigos vendidos pela sua empresa durante o
periodo de 2002 a 2004?

(escolha todos que se aplicam)
Sim Nao

Local / regional em Portugal

Nacional

Outros Paises da Unido Europeia (UE), paises
da EFTA ou paises candidatos § UE*

o o o o
O o o o

Outros Paises

“Inclui os seguintes paises: Alemanha, Austria, Bélgica, Bulgéria, Chipre, Croécia, Dinamarca, Eslovéquia, Eslovénia, Espanha, Estonia, Finldndia, Franga, Grécia,
Hungria, Isiéndia, 1talia, Irlanda, Leténia, Liechienstein, Lituainia, Luxemburgo, Malta, Noruega, Pafses Baixos, Polénia, Reino Unido, Republica Checa, Roménia, Suécia,

Suica e Turquia,
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2. Inovacdo de Produto (bens ou servigos)

2.1 Durante o periodo de 2002 a 2004, a sua empresa introduziu:

Bens novos ou significativamente melhorados. (Exclua a revenda de bens novos adquiridos a
outras empresas e mudangas exclusivamente de natureza estética)

Servigos novos ou significativamente melhorados

» Atencio

Sim Néo
m] o
a =]

[ Se a resposta for "“NAO” em ambas as questdes, passe para a questio 3.1 (pag. 4), caso contrério prossiga.

2.1.1 Por favor, faga uma descricdo sucinta de um produto (bem ou servigo) novo ou

significativamente melhorado:

2.2 Quem desenvolveu i cdes de produto (bens/servigos)?

2.3 Alguma das inovagdes de bens ou servigos introduzidas pela sua empresa durante o periodo

2.4 Tendo em conta as definigdes anteriores, estime a distribuicdo, em percentagem, do total de

(Seleccione apenas a opgdo mais adequada)

Principalmente a sua empresa ou o grupo a que pertence

o
A sua empresa em coopera¢do com outras empresas ou instituicbes o]
Principalmente outras empresas ou instituigdes o

de 2002 a 2004 foi:

Nova no mercado de A empresa introduziu algum bem e/ou servico novo ou

actuacéio da significativamente melhorado no seu mercado antes dos seus

empresa? concorrentes  directos (pode j& estar disponivel noutros
mercados)

Nova apenas para a A empresa introduziu algum bem efou servigo novo ou

empresa? significativamente melhorado ja introduzido no seu mercado

pelos seus concorrentes directos

volume de negécios' em 2004 entre:

Venda de novos bens ou servigos introduzidos durante o periodo de 2002 a 2004 que foram
novos no mercado de actuagio da empresa

Venda de novos bens ou servigos introduzidos durante o periodo de 2002 a 2004 que foram
novos so para a sua empresa

Venda de bens ou servigos nio modificados ou sé marginal modificados durante o
periodo de 2002 a 2004 (inclua a revenda de novos bens ou servigos adquiridos a outras
empresas)

Total do Volume de Negécios em 2004

'Para

deo iagéo Fi ira: Comi idas; para as Instituigbes de Seguros: prémios brutos emitidos.

Sim Néo
] a
[n] [m}

[T
(T

LT be

100%
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| 3. Inovacdo de processo

3.1 Durante o periodo de 2002 a 2004, a sua empresa introduziu:

Sim Néo
Métodos novos ou significativamente melhorados no fabrico ou producdo de bens ou de o o
servigos
Métodos novos ou significativamente melhorados de logistica, de entrega ou de distribuigdo o o
de bens ou servigos

Actividades novas ou significativamente melhoradas de apoio aos processos (tais como
sistemas de manutengdo e sistemas de informagdo para operacdes de compra, [m] a
contabilizacdo, etc.)

P Atencio
Lse a resposta for "NAO” em todas as opgles, passe para a questdo 4.1, caso contrario prossiga. ]

3.1.1 Por favor, faga uma descrigdo sucinta de um processo novo ou significativamente
melhorado:

3.2 Quem desenvolveu essas inovagdes de processo?

(Seleccione apenas a opgdo mais adequada)

Principalmente a sua empresa ou o grupo a que pertence ]
A sua empresa em cooperagdo com outras empresas ou instituigdes [m]
Principalmente outras empresas ou instituigbes m]
[ 4. Actividades de inovacdo em curso ou abandonadas I

4.1 A sua empresa desenvolveu alguma actividade de inovacdo orientada para a introducdo de
produtos (bens/servicos) ou de processos novos que tivesse sido abandonada entre 2002 e
2004 ou ndo concluida até final de 2004?

Sim [n]
Néao [m]
P Atencio

Se a sua empresa néo realizou inovagdes de produto ou de processo, nem teve actividades de inovagéio incompletas ou
abandonadas durante o perfodo de 2002 a 2004 (respondeu "NAO” a todas as opgies das questdes 2.1, 3.1 e 4.1), passe
para a questdo 8.2 (pag. 10).

Caso contrdrio continue a responder ao questionario a partir da questdo 5.1 (pag. seguinte).

2 Incluir 18D de investigagéo fundamental como uma ectividade de inovagéo, mesmo que no esteja especificamente relacionada com uma inovagéo de produto ou de processo.

]
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5. Actividades e despesa de inovacio |

5.1 Durante o periodo de 2002 a 2004, a sua empresa esteve envolvida em alguma das seguintes
actividades orientadas para a inovagéo:

Sim Néo

do de a
de I&D (I&D Intramuros)

Aquisicdo externa de I&D
(I&D Extramuros)

Aquisicdo de maquinaria,
equipamento e software

Aquisicédo de outros
conhecimentos externos

Formagéo

Actividad

de Mark g

Outros procedimentos

Trabalho criative empreendido dentro da empresa com vista a
aumentar o conhecimento, bem como a utilizacdo desse
conhecimento em novas aplicagbes, tais como produtos
(bens/servicos) ou processos novos ou significativamente
melhorados (inclui o desenvolvimento de software)

Em caso afirmativo, indique se a empresa realizou I&D durante
0 periodo de 2002 a 2004:

Continuamente [w]

Ocasionalmente [w]

As actividades mencionadas acima, mas executadas por outras
empresas (incluindo outras empresas do grupo), ou por
instituicbes de I&D publicas ou privadas e adquiridas pela
empresa

Aquisicdo de magquinaria avangada, equipamento, hardware e
software especificamente para produzir bens ou Servigos novos
ou significativamente melhorados ou implementar processos
novos ou significativamente melhorados

Compra ou_licenciamento dos direitos de patentes e/ou
invengbes ndo patenteadas, “know-how” ou outras formas de
conhecimento, a outras empresas ou instituigdes

Formagéio interna ou externa do pessoal da empresa
especificamente destinada ao desenvolvimento e/ou a introdugdo
de produtos ou processos novos ou  significativamente
melhorados

Actividades de marketing orientadas para a introducdo no
mercado dos bens e servigos novos ou significativamente
melhorados, incluindo estudos de mercado, testes de mercado e
publicidade de langamento

Procedimentos e preparagdes técnicas para implementar
produtos  (bens/ servigos) ou  processos novos  ou
significativamente melhorados, ndio contemplados acima




5.2 Estime o montante de despesa em cada uma das seguintes quatro actividades de inovacso

I 6. Fontes de informacéo e cooperagio para as actividades de inovacédo

l

6.1 Durante o periodo de 2002 a 2004, qual o grau de importén;:ia das seguintes fontes de
informacéo para as actividades orientadas para a inovagdo da empresa? (identifique as fontes de

informagdo que disponibilizaram informagées dteis

realizagdo de projectos de inovagéo em curso).

» Atencio

I Assinale "Néo é utilizada” se nenhuma informacso foi obtida numa das fontes.

Fontes de informagao

Fontes
Internas

Fontes do
mercado

Fontes
institucionais

Outras fontes

Dentro da prépria empresa ou no grupo a que
pertence

Fornecedores de equipamento, material,
componentes ou software

Clientes ou consumidores

Concorrentes ou outras empresas do mesmo
sector

Consultores ou empresas privadas de I&D

Universidades, institutos politécnicos ou suas
instituigGes de interface

Laboratérios do Estado ou outros organismos
pUblicos de 1&D

Conferéncias, feiras e exposigdes

Revistas clentificas e livros
técnicos/profissionais

AssociagBes profissionais ou empresariais

Grau de importéncia

Alto

O o o o

O o o o

Médio

Baixo

o o o o

N&o é
utilizada

[m]

O .0 O o

para novos projectos de inovagdo ou que contribuiram para a
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6.2 Durante o periodo de 2002 a 2004, a sua empresa cooperou com outras empresas ou
instituicées no dmbito das suas actividade de inovacédo?

Sim o

Néo O P [Passe para a questdo 7.1 (pag, 8

6.3 Indique qual o tipo de parceiro com quem colaborou e a sua localizagéo.
(Escolha todos os que se aplicam)

Estados Outros
- *
Tipo de parceiro de cooperagfo Portugal Europa Unidos paises
A. Outras empresas do grupo a O a] =]
B. Fornecedores de equipamento, material, componentes ou

a [u] =] m]
software
C. Clientes ou consumidores ' la] [u] u} o
D. Concorrentes ou outras empresas do mesmo sector w] [m] o [u]
E. Consultores, empresas privadas de I1&D, associagbes o o o o
empresariais e/ou centros tecnoldgicos
F. Universidades, institutos politécnicos ou suas instituicbes de

[m] a [n] [m]
interface
;‘i& El).aboratorios do Estado ou outros organismos ptiblicos de o o o o

“Inciui 0s seguintes paises da Unido Europeia (UE), EFTA, ou candidatos & UE: Alemanha, Austria, Bélgica, Bulgdria, Chipre, Crodcia, Dinamarca, Eslovdquia, Eslovénia,
Espanha, Estonia, Finlandia, Franca, Grécia, Hungria, Isiandia, Itafia, Iranda, Leténia, Liechtenstein, Litudnia, Luxemburgo, Malia, Noruega, Paises Baixos, Polénia,
Reino Unido, Repliblica Checa, Roménia, Suécia, Suiga e Turquia,

6.4 Indique qual o tipo de parceiro de cooperagéio mais importante para as actividades de
inovacdo da empresa?

(da lista anterior escolha a letra correspondente) D
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I 7. Efeitos da inovacédo durante o periodo de 2002 a 2004

]

7.1 Qual o grau de importincia de cada um d
(bens/servicos) e/ou processos introduzid

2004?

Efeitos
associados
aos produtos

Efeitos
associados
aos processos

Outros efeitos

Alargamento da gama de bens ou servigos

Entrada em novos mercados ou aumento da quota de
mercado

Melhoria da qualidade dos bens ou servigos

Maior flexibilidade de produg8o ou de fornecimento de
servicos

Aumento da capacidade de produgdo ou melhoria da
prestacéo do servigo

Redugéo dos custos de trabalho por unidade
produzida de bens ou servigos

Redug&o do consumo de energia e de materiais por
unidade produzida de bens ou servigos

Redugdo do impacte ambiental e/ou melhoria da
salde, higiene e seguranca no trabalho

Resposta a exigéncias legais

Grau do efeito observado

Alto Médio Baixo

a a

o

a
o a a
[n] w] =}
a} u} o
[m] o =}
] ] o
a a a

os seguintes efeitos das inovagdes nos produtos
0s pela sua empresa durante o periodo de 2002 a

N&o
relevante

u]
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L 8. Factores que dificultaram as actividades de inovagédo

]

8.1 Durante o periodo de 2002 a 2004, alguma das actividades ou projectos de inovacédo da sua
empresa foi:

Sim N&o
Abandonada na fase de concepcio o [u]
Abandonada apds a actividade ou o projecto ter comegado : a a
Serlamente atrasada a] u]

» Atencio
IPARA SER RESPONDIDO POR TODAS AS EMPRESAS. l

8.2 Durante o periodo de 2002 a 2004, qual o grau de importancia dos seguintes factores que
impediram as actividades ou projectos de inovacéo da sua empresa ou que influenciaram a
sua tomada de decis&o de ndo inovar:

Grau de importancia
Néo
Alto Médio Baixo relevante

Insuficiéncia de capitais préprios ou do grupo o o fu) o
a que pertence .

Factores

econémicos Falta de financiamento de fontes externas o o a o
Custos com a inovagéo demasiado elevados u] o [w] } a
Falta de pessoal qualificado [m] [m] a a
Falta de informac&o sobre tecnologia w] [m] a a

Factores de

conhecimento | Falta de informac&o sobre os mercados a a =] =]
Dificuldade em encontrar parceiros para o o o o
cooperagéo em projectos de inovagio
Mercado dominado por empresas o o o o
estabelecidas

Factores de

mercado Incerteza na procura/mercado para os bens o o o o
OU servigos novos
Desnecessério por j& existirem inovagBes o o o o

~ anteriores

Razdes para

ndo Inovar Desnecessario pela inexisténcia de o o o o
procura/mercado para inovagdes
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I 9. Direitos

de propriedade intelectual

9.1 Durante o periodo de 2002 a 2004,

proteger inovagdes?

Pedido de patente
Registo de um desenho industrial

Marcas Registadas (Trademarks)

Direitos de Au

Sim

O oo ag

tor (Copyright)

O ooao

a sua empresa recorreu aos seguintes meios para

L 10. Inovacédo organizacional e de marketing

10.1 Durante o periodo de 2002 a 2004, a sua empresa introduziu:

Inovagéo
organizacional

Inovacdo de
marketing

Sistemas de gestdo do conhecimento novos ou significativamente
alterados para melhorar o uso ou a troca de informagéo, os
conhecimentos e as competéncias técnicas dentro da empresa

Alteragdes fundamentais na organizacdo do trabalho dentro da empresa,
tais como mudancas na estrutura de gestdo ou a integragdo de novos
departamentos ou actividades

AlteragBes novas ou significativas nas relagdes com outras empresas ou
instituigdes publicas, tais como, aliangas, parcerias, outsourcing ou sub-
contratagdo

Alteragbes significativas no design ou na embalagem de um bem ou
servigo (deve excluir mudangas de rotina/sazonais como as mudangas de
moda na indUstria do vestudrio)

Métodos de venda ou de distribuicio novos ou significativamente
alterados, tais como vendas pela Internet, franchising, vendas directas ou
licengas da distribuigdo

o

N&o

[m]

10.2 Se a sua empresa introduziu alguma inovagio organizacional durante o periodo de 2002 a

2004, qual o grau de importancia de cada um dos seguintes efeitos dessa inovacgéo:

Grau do efeito observado

Alto Médio
Reducdo do tempo de resposta as necessidades dos clientes ou o o
fornecedores
Melhoria da qualidade dos bens ou servigos [m] a
Redugdo dos custos por unidade de produgdo o o
Aumento da satisfagdo dos empregados e/ou redugdo do racio o o

do nimero de empregados no Volume de Negécios

Baixo

Nao
relevante
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11.4 Indique em que situagdes a sua empresa utilizou a Internet durante 2004:

Compras Vendas Néo utilizada
Divulgag8o/Procura (procurement) [w] a n]
Encomendas a [m} m]
Recebimentos/Pagamentos a [m] a

11.5 Em 2004 a sua empresa dispunha de Intranet?

Sim o
Né&o [n]

11.6 A sua empresa integrou algum centro de negécios online (vulgarmente designado por e-
marketplace) durante 2004?

Sim m]
Né&o - a
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[ 12. Informacdo econémica e social sobre a empresa em 2002 e em 2004

(Os valores monetérios devem ser todos em Euros).
2002 2004

12.1 Volume de Negécios LITTTTTTTdo OITTITTITTIJoo

* Para Instituigbes de intermediacdo financeira;

Instituicdes na divis§o 671 da CAE Rev. 2.1 utilizar a Conta PCSB 82

+InstituigGes na divis&io 65 da CAE Rev. 2.1 Nio é aplicdvel esta conta deve utilizar a “variavel auxiliar”
¢ Para InstituicBes de seguros Conta PCES; 70
¢ Para as restantes empresas Conta POC: (71+72)

12.2 Valor de vendas de |
bens/servigos exportados* LITTI] [ T 1 Joo

12.3 Investi bruto em capital
Inves I I TITT T T oo

* Para Instituicbes de intermediac&o financeira Conta PCSB: 42
* Para Instituicdes de seguros Conta PCES: 26
* Para as restantes empresas Conta Poc: 42

12.4 Valor Acrescentado Bruto LT TTTTTIT Joo

¢ Para InstituigGes de intermediacéo financeira Conta PCSB: (Produgéio ~ custo intermédio)
Producdo: 80+82+83+ (81-81400-81401)+89-70-72
Custo intermédio: 71+74+77

¢ Para InstituicSes de seguros Conta PCES: N&o aplicivel

¢ Para as restantes empresas Conta POC: (71+72+73+75) - (61+62+65)

12.5 Custos com o pessoal I l I I | I I I ﬁ,oo

* Para InstituigBes de intermediagsio financeira Conta PCSB: 63
¢ Para InstituicSes de seguros Conta PCES: 680
¢ Para as restantes empresas Conta POC: 64

Pessoal ao servicoS 2002 2004

T oA (2 s e iy 1 gy geresa LITTT] CLITT]
12.7 Pessoal ao servigo que completou o 12° ano ou menos Dj:D:I
12.8 Pessoal ao servico com o grau de bacharelato EED:Ij
12.9 Pessoal ao servigo com o grau de Jicenciatura I:]jID
12.10 Pessoal ao servico com o grau de Mestrado ou MBA ED::I:I
12.11 Pessoal ao servigo com o grau de Doutoramento E]—_—Ijj:l

4As exportagBes de bens e servigos consistem nas transacgdes de bens e servigos (vendas, trocas directas, ofertas ou doagdes) de residentes para néo residentes.

5 Conjunto de bens (terrenos, edificios, aranjos nos terrenos e outros trabalhos de ¢80, material de quinas € outro material), com possibilidage de
permanecerem na unidade estatistica por prazos mais ou menos longos, servindo quer como meios de produgao, quer como garante de rendimento ou condigéo de
trabalho.

6 Média anual. Se nao for possivel indicar a média anual, indicar os valores para o final de cada ano. O pessoal ao sel\(igo inclui as pessoas que, no periodo de
referéncia, pariiciparam na actividade da empresa qualquer que tenha sido a duragéo dessa parti ipagéo, nas i Bes: a) pessoal ligado & empresa por um
contrato de trabalho, recebendo em contrapartida uma remuneragéo; b) pessoal ligado & empresainstituigéo, que por ndo estar vinculado por um contrato de trgbalho,
néo recebe uma remuneragéio regular pelo tempo trabalhado ou trabalho fomecido (por ex.: P i 4 gerentes, famili | néo ok aclivos de
cooperativas); ¢) pessoal com vinculo a outras ituigdes que na igéo sendo por esta directaments remunerados.
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ANEXO I

Apresentam-se neste anexo o0s resultados dos estieda®rrelacbes efectuados, que
tinham como objectivo analisar por um lado a céraria entre as variaveis do modelo,
utilizando-se para tal o coeficiente de correlagéd®earson e, por outro lado, os efeitos

cruzados entre essas mesmas variaveis, conforispastb em Pestana e Gageiro (2008).

Perante estas analises verificou-se que existaraogdes significativas entre as variaveis
independentes, pelo que os efeitos de um conjunteadaveis comportam os efeitos das
demais variaveis. Tais factos justificam a necesldde formulacdo de novos modelos
que incluem as variaveis independentes por corguigovariaveis de modo a aferir acerca
do comportamento dessas variaveis quando consaet conjuntos especificos, sem

sofrerem, por isso, a influéncia das varidveis dosstantes factores.
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Correlations > Coorelacdes de variaveis cruzadas

1_Capacidadeq2_Actividadeg3_Actividaded 4_Actividades| 5_Actividades de | 6_Actividades|18_Desenvolviment{Co_Form|Co_Fid|Co_FidEx|Co_FidAm|Co_FidC|Co_FidProc|Co_Act_Mk
Tecnolégicas de 1&D de I&D de 1&D_Conhecimento de de actividades de
Formacgéo Internas Externas |[I&D_Aquisicd o 1&D_Outros marketing
maquinaria procedimentod
Co_Form Pearson 464" 414" 417" ,354" ,326" ,336" 374" 1| 797" 718" 890" 633" ,708" 7517
Correlation
Sig. (2-tailed] ,000] ,000 ,000] ,000] ,000 ,000 ,000] ,000 ,000 ,000] ,000] ,000 ,000
N 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4643 4643 4643 4643 4643 4643 4643
Co_Fid Pearson ,349 ,555" 427" ,318" ,318" ,344" 357" 797" 1 726" 8117 617" 710 713"
Correlation
Sig. (2-tailed] ,000] ,000 ,000] ,000 ,000 ,000 ,000] ,000 ,000 ,000] ,000 ,000 ,000
N 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4643 4643 4643 4643 4643 4643 4643
Co_FidEx Pearson ,320" ,389" ,620" ,287" ,328" 274" ,332" ;718"| 726" 1 720" 613" 575" ,653"
Correlation
Sig. (2-tailed] ,000] ,000 ,000] ,000] ,000 ,000 ,000] ,000 ,000 ,000] ,000] ,000 ,000
N 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4643 4643 4643 4643 4643 4643 4643
Co_FidAm Pearson 393" 421" 411" 418" ,330" 342" 372" 890"| 811" 720" 1| 642" 722" 752"
Correlation
Sig. (2-tailed] ,000] ,000 ,000] ,000] ,000 ,000 ,000] ,000 ,000 ,000 ,000] ,000 ,000
N 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4643 4643 4643 4643 4643 4643 4643
Co_FidC Pearson 286" 328" 365" 263" 584" ,293" 317" 633"| 612 613" 642" 1 586" 610"
Correlation
Sig. (2-tailed] ,000] ,000 ,000] ,000] ,000 ,000 ,000] ,000 ,000 ,000 ,000] ,000 ,000
N 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4643 4643 4643 4643 4643 4643 4643
Co_FidProc Pearson 313" 377" 329" 287" 311" 537" 329" ,708"| 710" 575" 722" 586" 1 650"
Correlation
Sig. (2-tailed] ,000] ,000 ,000] ,000] ,000 ,000 ,000] ,0000 ,000) ,000 ,000] ,000] ,000
N 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4643 4643 4643 4643 4643 4643 4643
Co_Act_Mk Pearson 336" 377" 381" ,301" 324" 317" 549" 7517 | 713" 653" 752" 610" 650" 1
Correlation
Sig. (2-tailed] ,000 ,000 ,000] ,000] ,000 ,000 ,000] ,0000 ,000 ,000 ,000] ,000] ,000
N 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4643 4643 4643 4643 4643 4643 4649
1_Capacidades  Pearson 1 585" 487" 715" 453" 517" 537" 4647|349 ,320" 393" 286" 313" ,336"
Tecnoldgicas Correlation
F =
0rmagao Sig. (2-tailed ,000 000 000 000 ,000 00d 000 000 000 000 000 ,000 ,00d
N 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637
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Correlations > Coorelacdes de variaveis cruzadas

1_Capacidaded2_Actividades|3_Actividadeg 4_Actividades| 5_Actividades de | 6_Actividades|18_Desenvolviment{Co_Form|Co_Fid|Co_FidEx|Co_FidAm|Co_FidC|Co_FidProc|Co_Act_Mk
Tecnolégicas de 1&D de 1&D de 1&D_Conhecimento de de actividades de
Formacéo Internas Externas |I&D_Aquisicéd o 1&D_Outros marketing
maquinaria procedimentod

2_Actividades de  Pearson ,585" 1 564" 557" 403" 483" 455" 414" 555" ,389" 421" ,328" 377" 377"
1&D Internas Correlation

Sig. (2-tailed] ,000] ,000] ,000] ,000 ,000 ,000] ,000 ,000 ,000 ,000] ,000] ,000 ,000

N 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637

3 Actividades de  Pearson 487" 564" 1 460" 436" ,370" ,394" 4177 422" ,620" 411" ,365" ,329" ,381"
1&D Externas Correlation

Sig. (2-tailed] ,000] ,000 ,000] ,000 ,000 ,000] ,000 ,000 ,000 ,000] ,000] ,000 ,000

N 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637

4_Actividades de  Pearson 715" 557" 460" 1 430" 489" 495" 354" 318" 287" 418" 263" 287" ,301"
1&D_Aquisi¢do Correlation

|maquinaria Sig. (2-tailed] ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000 000,000 ,000 ,000

N 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637

5_Actividades de  Pearson 453" 403" 436" ,430" 1 ,395" ,380" ,326"| 318" 328" ,330"| 584" 3117 324"
1&D_Conhecimento Correlation

Sig. (2-tailed] ,000) ,000) ,000) ,000) ,000) ,000) ,0000 ,000 ,000) ,000) ,000) ,000 ,000

N 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637

6_Actividades de  Pearson 517" 483" ,370" ,489" ,395" 1 473" ,3367| 344" 274" 347" 293" 537" 317"
1&D_Outros Correlation

[procedimentos i 5 taited] ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000 000,000 ,000 ,000

N 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637

18_Desenvolviment Pearson 537" 455" ,394" ,495" ,380" 473 1 374"| 357" 332" 372 87 ,329" 549"
de actividades de  Correlation

|marketing Sig. (2-tailed ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000 000 ,000 0000 ,000 ,000 ,00d

N 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637 4637

**_Correlation is significant at the 0.01 leveH@iled).
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Correlations > Coorelacdes de variaveis cruzadas

4_Actividades 19_Apoio
1_Capacidadey 2_Actividades| 3_Actividades de 6_Actividades| financeiro
Tecnologicas | de 1&D Internal de I1&D 1&D_Aquisicdo| 5_Actividades de | de I&D_Outrog  publico
Formacgéo Frequéncia Externas magquinaria | 1&D_Conhecimentd procedimentod recebido ap_1 ap_2 ap_3 ap_4 ap_5 ap_6

ap_1 Pearson Correlation ,346" ,305" 277" ,262" 247" 203" ,907" 1 ,807" ;702" ,886" 648" ,666"

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000] ,000 ,000 ,000 ,000] ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 4637 4637 4637 4637 4637 4637 2075 4643 4643 4643 4643 4643 4643
ap_2 Pearson Correlation ,262" 411" ,302" 224" ,235" ,210" ,836" ,807" 1 ,740" ,783" 617" ,668"

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000} ,000 ,000% ,000 ,000 ,000

N 4637 4637 4637 4637 4637 4637 2075 4643 4643 4643 4643 4643 4643
ap_3 Pearson Correlation ,237" ,295" 445" ,200" 267" 173 ,692" ,702" 740" 1 679" ,646" 552"

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000} ,000 ,000 ,000 ,000 ,00Q

N 4637 4637 4637 4637 4637 4637 2075 4643 4643 4643 4643 4643 4643
ap_4 Pearson Correlation ,287" ,290" ,263" ,313" ,237" ,200" ,931" ,886" ,783" 679" 1 ,620" ,665"

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000] ,000 ,000 ,000 ,000] ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 4637 4637 4637 4637 4637 4637 2075 4643 4643 4643 4643 4643 4643
ap_5 Pearson Correlation 217" ,238" 272" ,185" 447" ,168" 617" ,648" 617" ,646" ,620" 1 527"

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000} ,000 ,000 ,000% ,000 ,00Q

N 4637 4637 4637 4637 4637 4637 2075 4643 4643 4643 4643 4643 4643
ap_6 Pearson Correlation 217" ,259" ,220" ,195" 203" 376" ,680" ,666" ,668" 552" ,665" 527" 1

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000] ,000 ,000 ,000 ,000] ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 4637 4637 4637 4637 4637 4637 2075 4643 4643 4643 4643 4643 4649
1_Capacidades Pearson Correlation 1 ,585" 482" ,715" 453" 517" ,104" ,346" ,262" ,237" ,287" 217" 217"
Tecnologicas Formagao Sig. (2-tailed) ,000 ,000] ,000 ,000 ,000 ,000] ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 4637 4637 4637 4637 4637 4637 2069 4637 4637 4637 4637 4637 4637
2_Actividades de 1&D Pearson Correlation ,585" 1 564" 557" 403" 483" 187" ,305" 411" ,295" ,290" ,238" ,259"
Interna Frequéncia Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 4637 4637 4637 4637 4637 4637 2069 4637 4637 4637 4637 4637 4637
3_Actividades de 1&D Pearson Correlation 482" 564" 1 ,460" 436" 370" ,160" 277" ,302" 445" ,263" 277" 220"
Externas Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000) ,000 ,000 ,000) ,000 ,000 ,00d

N 4637 4637 4637 4637 4637 4637 2069 4637 4637 4637 4637 4637 4637
4_Actividades de Pearson Correlation 715" 557" 460" 1 430" 489" ,028 262" 224" ,200" 313" ,185" 195"
I&D_Aquisigao maquinari: g 5 taije ) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 1197 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,00d

N 4637 4637 4637 4637 4637 4637 2069 4637 4637 4637 4637 4637 4637
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Correlations > Coorelacdes de variaveis cruzadas

4_Actividades 19_Apoio
1_Capacidadey 2_Actividades| 3_Actividades de 6_Actividades| financeiro
Tecnologicas | de 1&D Internal de I1&D 1&D_Aquisicdo| 5_Actividades de | de I&D_Outros publico
Formacgéo Frequéncia Externas magquinaria | 1&D_Conhecimentd procedimentod recebido ap_1 ap_2 ap_3 ap_4 ap_5 ap_6

5_Actividades de Pearson Correlation 453" 403" 436" ,430" 1 ,395" 128" 247" ,235" 267" ,237" 447" 203"
1&D_Conhecimento Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000) ,000 ,000 ,000) ,000 ,000 ,00d
N 4637] 4637] 4637 4637] 4637 4637 2069 4637] 4637 4637] 4637] 4637 4637
6_Actividades de Pearson Correlation 517" 483" ,370" 489" ,395" 1 ,059" ,203" 210" 173" ,200" 168" 376"
I&D_Outros procedimentc o, (5 1aijeq) ,000) 000 000 ,000) ,000 007 ood 000 000 000 000 ,00d
N 4637] 4637] 4637 4637] 4637 4637 2069 4637] 4637 4637] 4637] 4637 4637
19_Apoio financeiro Pearson Correlation 104" ,182" ,160" ,029 128" ,059" 1 ,907" ,836" ,697" ,931" 617" ,680"
|pablico recebido Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 197 ,000 ,007] ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 2069 2069 2069 2069 2069 2069 2075 2075 2075 2075 2075 2079 2079

** Correlation is significant at the 0.01 leveH@&iled).
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Correlations > Coorelacdes de variaveis cruzadas

Mercados Apoio financeiro
regionais/locais Mercados nacionais | Mercados internaciong publico recebido Co_mgrl Co_mgn Co_mgi Co_afp
Co_mgrl Pearson Correlation 284" ,030) ,059" 172 1 ,804" 647" ,395"
Sig. (2-tailed) ,000 ,134 ,003 ,000% ,000 ,000 ,000
N 2444 2444 2444 2074 2444 2135 2249 2075
Co_mgn Pearson Correlation -,061" 325" ,210" 1917 ,804" 1 792" ,430"
Sig. (2-tailed) ,00 ,000 ,000] ,000 ,000 ,000] ,00Q
N 2741 2741 2741 2074 2135 2741 2629 2075
Co_mgi Pearson Correlation -,082" ,135" 457" 227" ,642" ,792° 1 ,448"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000% ,000 ,000% ,000 ,000 ,000
N 3641 3641 3641 2075 2249 2629 3641 2075
Co_afp Pearson Correlation -,043 ,012) ,110" ,653" ,395" ,430" 448" 1
Sig. (2-tailed) ,052 577 ,000 ,000% ,000 ,000 ,000
N 2075 2074 2075 2074 2075 2075 2075 2075
Mercados regionais/locais Pearson Correlation 1 -,065" -,097" -,045 ,284" -,061" -,087" -,043
Sig. (2-tailed) ,000 ,000] ,042) ,000 ,00] ,000] ,052
N 4643 4643 4643 2075 2444 2741 3641 2074
Mercados nacionais Pearson Correlation -,065" 1 297" -,033 ,030 ,325" ,135" ,012
Sig. (2-tailed) ,000 ,000] ,133 ,134 ,000] ,000] 577
N 4643 4643 4643 2075 2444 2741 3641 2075
Mercados internacionais Pearson Correlation -,097" 297" 1 096" 059" 210" 457" 110"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000% ,000% ,003 ,000 ,000 ,000
N 4643 4643 4643 2074 2444 2741 3641 2075
Apoio financeiro publico recebido Pearson Correlation -,045 -,033 ,096" 1 172" 1917 222" 653"
Sig. (2-tailed) ,042) ,133 ,000] ,000 ,000] ,000] ,00Q
N 2075 2075 2075 2075 2075 2075 2075 2075

**_Correlation is significant at the 0.01 leveH@iled).
* Correlation is significant at the 0.05 leveltled).
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