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RESUMO

Muitos pesquisadores tém se dedicado a investigapel que a Orientacdo para o Mercado
(OPM) e inovagédo tem para as empresas contempsra@eastionou-se, neste trabalho, a
forma pela qual os construtos OPM e inovacéo estasendo trabalhados por empresas que
estdo — ou que estiveram — hospedadas em incubadierampresas. Para responder a este
guestionamento, utilizou-se, neste estudo explocat@ escala de mensuracdo ICON
(Innovation-Customer Orientatipn desenvolvida por Berthon, Hulbert e Pitt (199%3ra
verificar a orientacdo estratégica (isolada, segaidmodeladora ou interativa) adotada por
participantes da Rede Mineira de Inovacgéo. Os tados mostram que todos 0s arquétipos se
manifestaram na amostra pesquisada, sendo o ggueterativo o de mais ocorréncia. Os
dados trouxeram, contudo, resultados inesperadus e@cocorréncia de tipos “hibridos”, nos
quais dois arquétipos preponderavam. Esse fasmjcak outros resultados, parece indicar a
necessidade de revisdo ou ampliacdo da tipologiargeétipos de orientagdo estratégica
inovacao-consumidor.

Palavras-chave: Estratégia; Orientacdo para o mercado (OPM); Ic@wvaEscala ICON;
Incubadoras de empresas

ABSTRACT

Many researchers are devoted to investigate thee ablthe Market Orientation (MO) and
innovation play for contemporary companies. Thiskvquestioned the way in which the
OPM and innovation constructs are being used bypemies located in Minas Gerais, which
are or have been — hosted in a business incubaarespond this question, this exploratory
study used the ICON (Innovation-Customer Orientgtgrale of measurement - developed by
Berthon, Hulbert and Pitt (1999) to verify the s#@c orientation (Isolate, Follow, Shape or
Interact). The results show that all those archetypere expressed in the sample, being the
Interactive archetype the most frequent. The dedadht, however, unexpected results, for
example, the occurrence of a "hybrid” type with gmederance of two of them. This
fact, with other results, seems to indicate the dnéar revision or extension of the utilized
typology, or so far, for a new classification.

Keywords: Strategy; Market orientation (MO); Innovation; I8Gcale; Business incubators
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INTRODUCAO

Dois fatores sdo citados como preponderantes pacangetitividade das organizacbes

contemporaneas: o marketing e a inovagao. Na fudeamarketing, um dos aspectos que
mais se tem destacado é a necessidade das or@asizde se manterem conectadas as
informacgdes provenientes do mercado (principalmagtelas vindas dos consumidores e dos
competidores).

A inovagao, da mesma forma, tem sido indicada comamperativo para o crescimento e a
competitividade, ndo sé das empresas, mas tambgmagées. Modernamente, o paradigma
da inovagdo tem se modificado, passando de uma Viszéada nos recursos que as
organizacdes (ou paises) possuem internamentenoaa (uma visdo fechada da inovacgéao)
para uma nova visao na qual os limites (ou froas¢isdo mais abertos. Essa abertura permite
0 estabelecimento de um sistema de intensivo dedets — com fornecedores, clientes e até
mesmo com concorrentes — que facilitam a buscamp&lacao e pela aquisi¢cao de valor.

Diante desse cenério, percebe-se que passa ansimnfantal para as organizagbes adotar
estratégias em que o conceito de marketing sejamisado por todos seus departamentos e
gue o foco no mercado seja uma constante. Obseyasnesma forma, a necessidade de se
procurar estabelecer uma filosofia de busca permtargela inovacéo, tanto por meio dos
recursos internos quanto por meio de relacfes temmeatos externos a organizagao.

Essas duas necessidades podem ser sintetizadamepmrde dois conceitos basicos: a
Orientacdo para o Mercado (OPM) e a inovatividaole @rientacdo para inovacdo). Os
conceitos de OPM apresentam alguma divergéncia,pao@dsm ser, grosso modo, definidos
como as atividades organizacionais que explicitaad@cdo do conceito de marketing por
parte da empresa. Ja a inovatividade — um neologistitizado em alguns trabalhos em
portugués — refere-se a capacidade que as orgaegzpgssuem de inovar.

Vérios estudos tentam verificar o nivel de adocéeses dois construtos e a correlacéo
existente entre a OPM, a inovagcdo e a performamce alganizacdes. A partir dessas
consideracfes, questionou-se de que forma os otwstOPM e inovacdo estariam sendo
trabalhados pelas empresas que passaram — ou tfiee pgssando — pelo processo de
incubacado. Esse questionamento € o fio condutde tiedalho.

Considerando-se esse contexto, estabeleceu-se objetivo deste estudo verificar o
posicionamento adotado por empresas incubadadafilia Rede Mineira de Inovagédo (RMI)
em relacdo aos arquétipos de orientacdo consunmooagao.

Para alcance desse objetivo, fez-se investigacéanp®m desurveyjunto a uma amostra

probabilistica dessas empresas, com utilizacascksede mensuracéimnovation-Customer
Orientation(ICON) para identificar o grau de OPM e de inovidide.
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REFERENCIAL TEORICO
Inovacéo

Um dos aspectos que tém sido, de forma cada vez imansa, preconizados como fator
critico para a criacdo e sustentacdo de vantagemspeatitivas das organizacdes
contemporaneas € a inovacdo (HAGE, 1999). Mas @a@@m no ambito econdmico e
organizacional, especialmente quando relacionadeuédancas tecnoldgicas, € objeto de
interesse ha muito tempo. Ja no século XVIII, Ad8mith destacava a relacdo entre
acumulagcédo de capital e a tecnologia envolvida maufiatura, enquanto David Ricardo
estudava as consequéncias da mecanizacao na eaddNREASSI, 2007).

Tushman e Nelson (1990) também enfatizam que deguteneira Revolucao Industrial os
cientistas sociais chamavam a atencédo para o papélal desempenhado pelos avangos
tecnoldgicos no crescimento econdémico e na evoldadmrganizagoes.

Porém, € com o0 economista austriaco Joseph Aldisingeeter (1883-1950) que o tema
inovacdo passou a ser alvo de analises mais apaafas. Para Schumpeter, o sistema
capitalista contém forcas que levam a mudancadesenvolvimento e somente as empresas
gue inovam poderiam obter lucros, rompendo o flcixcular, que apenas se reproduz, nada
acrescentando ao sistema econémico (DIXON, 200@canomista identifica cinco tipos de
inovacao, divididos em dois grandes grupos: inovals processos e inovacao de produtos
(SCHUMPETER, 1982).

Na década de 1960, Schon (1967) estabeleceu o®itmmiechnology-pushe need-pull
(também denominadascience-puste market (ou demandpull), que tiveram significativo
impacto nas discussdes sobre o tema. A corteoteology-puslentende que a inovacao €
guiada pela ciéncia, ou seja, as descobertas faanttlisparam a sequéncia de eventos que
acabam na difusdo ou aplicacdo da descoberta. ¥&a@mneed-pul] as necessidades dos
consumidores sdo o0 elemento-chave para o desemasito da inovagdo (NARVEKAR,
JAIN, 2006).

Para Dosi (1988), a inovagcao esta relacionada éodeda, ao desenvolvimento de novos
produtos, processos de producdo e/ou arranjosingggonais. O autor acrescenta, ainda, que
inovacao possui carater acumulativo, uma vez qugestambém, em funcdo das vivéncias
das pessoas, organizagdes e, até mesmo, de paises.

J& Christensen, Johnson e Rigby (2002) propdem ftilmis de inovacdo: a inovacdo
disruptiva e a sustentada. A inovacao disruptilisr(ptive innovatio)y também chamada de
descontinua, de ruptura ou radical, é aquela gaenovos mercados e novos modelos de
negocio. Ja a inovacao sustentasias{aining innovation— que é rotulada também como
continua ou incremental — é aquela que surge pgarmler a mercados e consumidores ja
existentes. Os autores argumentam que em pratitan@hos os setores da economia as
histérias de maior crescimento e sucesso ocorrerararganizagées que langcaram inovacdes

radicais.

Peter Drucker (1987) salienta a importancia daagée para as empresas, destacando que,
sendo o propdsito basico de qualquer negécio gaide um consumidor fiel, as funcdes
basicas de qualquer empreendimento sdo o marketamghovacdo, uma vez que, enquanto
estas produzem resultados, todas as outras gestas.cu
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Corroborando a visédo de Drucker, vérios trabalBosressaltado a importancia da integracéo
dessas duas funcdes da organizacdo (ATUAHENE-GIMW®6; CHENG; DRUMMOND;
MATTOS, 2004; DUNPHY; HERBIG, 1995; HULTNIK; SCHOQRANS, 1995;
HURLEY; HULT, 1998; SANTOS, 2003).

Dougherty (2004) aprofunda essa discussao relatamii@ os problemas que as organizacoes
podem encontrar para adotarem postura inovativasm inadequado das ferramentas de
marketing. Para minimizar este e outros problem#es & organizacdo pode enfrentar na
implementacdo de uma estrutura voltada para a ¢gaoyaa autora sugere, entre outras
estratégias, a conceituacdo do produto para imtegreessidades do mercado e potencial
tecnolégico e o desenvolvimento de comprometimégmito a todos os departamentos da
organizacdo em prol da inovacgéao.

Em relacdo a primeira recomendacéo, a autora pregidelecer — conforme definicdo de
Burgelman (1983) — digacdo mercado-tecnologia que envolve a concepgdulacao,
desenho e “operacionalizacédo” (ou concretizacaaina@acote de caracteristicas e beneficios
vinculados a um produto novo. De forma geral, ospidefende é que as organizagfes devem
procurar equilibrar as necessidades dos consunsidan® suas possibilidades tecnologicas
como forma de tornar um novo produto viavel (DOUGHE, 2004).

Na década de 1990, discussbes acerca da necesdeladecao de estratégias corporativas
voltadas para o mercado — abarcando os consumidapescompetidores — tomam corpo e
constituem um ramo especifico de estudos no matgketienominado orientacdo para o
mercado Ifnarket orientatioly que sera discutido na proxima secéao.

Orientacdo para o mercado (OPM): conceitos e essala mensuragéo

A definicdo do termo orientagdo para o mercado (PRikda ndo é consensual. Ha, porém,
certa convergéncia na area sobre a diferenciaciterte entre os conceitaosarketing
orientation e market orientationO primeiro conceito refere-se a implementacacateito

de marketing em uma perspectiva tradicional, nd @waganizacao deve ser orientada para o
cliente e focada nos desejos do consumidor. Eaedwdecorrem de sua satisfacdo, cabendo
essa funcdo, majoritariamente, aos departamentosciisos de marketing (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2003). Janarket orientationé utilizado, de forma geral, para designar a
instituicdo do conceito de marketing por toda anizacdo, sendo essa uma responsabilidade
de todos os departamentos e divisdes (LAFFERTY; HUI999).

Na década de 1990, as discussbes sobre as esigatFganizacionais orientadas para o
mercado tiveram seu apogeu. Muito desse auge seadsvestudos desenvolvidos por Kohli e
Jaworski. Um dos primeiros e mais impactantes lnalsados autores sobre OPM foi
publicado em 1990 ndournal of Marketing Nessa pesquisa, Kohli e Jaworski (1990)
propdem trés elementos-chave para a organizacdo :ORY geracdo de
informacdes/inteligéncia; b) disseminacdo de infoydes/inteligéncia; c) capacidade de
resposta.

Adotando ponto de vista diferente, os trabalhodNdever e Slatetambém tiveram forte
impacto nas discussdes sobre a OPM (LAFFERTY; HUL9R9). Segundo Narver e Slater
(1990, p. 21)market orientatioré “a cultura organizacional que mais efetiva ei@fitemente
cria 0s comportamentos necessarios para a criag&ialdr superior para os consumidores e,
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assim, mantém alta performance para o negocio’alimdagem dos autores, 0 componente
comportamental € indispensavel para uma postura .OPMta eles, trés elementos
comportamentais estdo relacionados a OPM: a) agéatpara o consumidor; b) orientacao

para os competidores; c) coordenacgao interfuncional

J& para Deshpandé, Farley e Webster Jr. (19937)p.OPM seria sindbnimo de orientacao
para o consumidor (OPC) e, nesse sentido, elesuaxrclde seu conceito o foco no
competidor. E reportam:

A orientacdo para o consumidor € o conjunto dega®igue colocam o interesse do
consumidor em primeiro plano, ndo excluindo, porémde todos ostakeholders
como proprietarios, gestores e empregados, comje&tivab de desenvolver um
empreendimento rentavel em longo prazo (traduc&adtores).

Lafferty e Hult (1999), para melhor compreenderemesenvolvimento teérico e empirico
dos estudos sobre OPM, identificam — em um intarggsesfor¢o de revisdo dos trabalhos
desenvolvidos sobre o tema — cinco perspectivasimdones nessa area (FIGURA 1). A
figura mostra as grandes correntes de estudosfidadas (foco cultural e foco gerencial),
divididas em cinco perspectivas (orientacdo para cansumidor; comportamental
culturalmente baseada; de inteligéncia de meradgldomada de decisdo e estratégica). Sao
ainda identificados alguns trabalhos significatidescada uma das perspectivas.

FIGURA 1 — Modelo conceitual das perspectivas dentaigéo para o mercado

Fonte: adaptado de Lafferty e Hult (1999, p. 100).
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Como decorréncia da evolugdo das discussdes sdbké @ram desenvolvidos diversos

estudos tentando comprovar, empiricamente, a egéel existente entre OPM e a
performance das organizacdes. Para que essa apélissse ser efetivada, tornava-se
necessaria a criagdo de mecanismos de mensuragdives de adocdo de estratégias OPM
nas organizagfes. A partir dessa premissa, foramngelvidos, durante a década de 1990,
instrumentos destinados a medir o grau de OPM daanizacOes e a influéncia dessa
perspectiva em suas performances.

As principais escalas criadas para essa finaliftaden a MKTOR, a MARKOR e a D-F-W
(Quadro 1). A despeito da intensa utilizacao daalas (como ilustracéo, ver metanalise feita
por ELLIS, 2006), Deshpandé e Farley (1998) fizeuana revisdo das escalas de mensuracao
da OPM e propuseram uma nova escala — denominad@TMG- que utiliza apenas 10
indicadores, que, segundo eles, decorre de umaigifi mais parcimoniosa de OPM. Para
eles, a OPM passa a ser entendida, assim, comarijpnto de processos e atividades
funcionais cruzados direcionados para a criacaatiefacdo de consumidores por meio da
continua satisfacdo de necessidades” (DESHPANDRLEY, 1998, p. 213).

QUADRO 1 - Sintese das escalas de mensuracdo de OPM

AUTORES ESCALA CARACTERISTICAS
Narver e Slater (1990) MKTOR | - Escala de 15 fatores
Kohli, Jaworski e Kumar MARKOR - Escala de 20 itens
(1993)
Deshpandé, Farley e D-F-w - Escala de Orientacéo para o Consumidor com news it
Webster Jr. (1993) - O estudo incluia a cultura corporativa e a capadde
inovagcdo como fatores determinantes da performance
Deshpandé e Farley (1998 MORTN | - Escala de 10 itens, que sintetiza as trés angsrior
- Testada (e validada) junto a 82 gerentes de conighn
americanas e europeias

Fonte: elaborado pelos autores.
A relacdo OPM e inovacao

Uma questéo central marca os estudos que relacian@PM e a inovacdo: a empresa que
adota postura francamente orientada para o meteade a ser mais ou menos inovadora e
em gue medida essa postura influencia na perforenamganizacional?

Vérios estudos tentaram responder essa questadoddgnprimeiros foi desenvolvido por
Deshpandé, Farley e Webster Jr. (1993), que imgagsiin a relacdo entre cultura corporativa,
orientacdo para o consumidor (seu foco na condieiigdo de OPM), inovatividade e
performance. Os resultados permitiram inferir gadebrrelacdo positiva entre a performance
(rentabilidade, tamanho, taxa de crescimento, qyaaitdo de mercado) e uma estratégia
orientada para o consumidor.

Interessante destacar que, nesse estudo, o coristrusitividade é independente da OPM (no
caso, orientacdo para o consumidor). Ambos sdadivatcomo construtos independentes que
podem influenciar na performance da organizacadro®urabalhos seguem essa mesma
l6gica, contudo, a maioria dos estudos que relaamoas dois construtos toma a OPM como
determinante (ou influenciadora da inovatividade).
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O estudo de Atuahene-Gima (1996), por exemplo, tiftou que a OPM influencia
positivamente alguns aspectos relacionados a iAovégue o autor decompfe em seis
dimensdes) e a performance da inovacao (divididswasso de mercado e o impacto que o
projeto traz para a organizagao internamente).

Han, Kim e Srivastava (1998) também assumem a Q#tivb @ntecedente da inovagdo. Mais

do que isso, a inovacgao seria mediadora entre a ©RIderformance. Para os autores a OPM
tem influéncia direta na inovagao organizacionataEpor sua vez, determina a performance
da empresa. Nesse modelo tedrico a inter-relactiie afOPM e a inovacao é condicionada

pelas turbuléncias de mercado e tecnolodgicas.

Outra variavel que é introduzida nos estudos sOift®l e inovagdo € a aprendizagem. Ela é
um elemento importante no modelo de Hurley e HL898), sendo definida como uma das
caracteristicas culturais que fazem parte do comjute atributos definidos como
caracteristicas organizacionais. Nesse modelo¢c® rio mercado também é assumido como
uma caracteristica cultural. Essas caracteristiogligrais (aliadas a outras como tomada de
decisdo participativa, divisdo de poder, comunicacétc.) seriam determinantes da
inovatividade — entendida como a abertura a nod@isas e como um aspecto da cultura da
empresa.

A orientacdo para a aprendizagem também ¢ tida comelemento que pode interagir com a

OPM e a inovagdo nas organizacdes. Baker e Sin{i989) analisaram essa relacéo e
verificaram, empiricamente, que nao ha relacdotalieonsistente entre a OPM e a

performance. O que ocorre € uma interacao entre ©®BiNentacdo para a aprendizagem que,
conjuntamente, influenciam na inovacéo de produtos.

Outros modelos tedricos foram desenvolvidos pangatecompreender a relacdo entre a
inovagao (ou inovatividade) e a OPM. O que prateate todos eles demonstram é que tanto
a OPM (de forma direta ou indireta) quanto a in@ea@presentam relevante papel no
desempenho das organizacdes. Dessa forma, édigitr que as estratégias organizacionais
deveriam contemplar essas duas dimensdes de foimaamla e igualitaria.

Os estudos de Berthon, Hulbert e Pitt (1999, 20&4glam, porém, que nem sempre € assim.
Para os autores, em determinadas circunstanciasz taleja mais eficiente adotar uma

estratégia na qual um desses elementos tenha pge¥pocia sobre o outro. A partir das

possiveis combinacdes do nivel de ado¢do de OP# @ientacdo para inovagdo (OPI), os

autores propuseram uma matriz (Figura 2) na quabséinidos quatro diferentes arquétipos

de orientacdo estratégica inovacao-consumidoradsplseguidora, modeladora e interativa.

Aparentemente, a estratégia interativa (que apiesdio grau de OPM e de OPI) configura-
se como ideal. Entretanto, em determinadas sitgsatdleez seja mais eficiente para a
empresa adotar configuracdo distinta. Variaveisacdaores ambientais (complexidade do
setor), poder econbmico dos consumidores, fatomspetitivos (globalizacdo, ciclos
econdmicos) e fatores politicos (regulagéo, aspesitidicais) podem, por vezes, sugerir a
adocdo de outro tipo de configuracdo estratégiaan Mimbiente altamente estavel, por
exemplo, a estratégia seguidora talvez seja macemte e econbmica (BERTHON;
HULBERT; PITT, 1999).
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Figura 2 - Arquétipos de orientacéo estratégica

Alta SEGUIDORA INTERATIVA
- Inovacéo dirigida pelo mercado; - Estabelecimento de dialogo entre
- pesquisas de mercado orientam o mercado e inovacgao;
desenvolvimento de novos produtos; | - ligacdo entre o mercado e o
- dar aos consumidores o que eles desenvolvimento de novos produtos.
desejam.

Orientacdo para o

Mercado ISOLADA MODELADORA
- H& pouca, ou nenhuma, comunica¢g - A inovacdo molda o mercado;
entre inovacéo e mercado; - orientada pela tecnologia;
- a organizacao é o foco de toda - ndo se preocupa em satisfazer
atencao; necessidades, mas sim criar
- objetiva eficiéncia e lucros de curto | necessidades.
. razo.
Baixa P
Baixa Orientagéo para a Alta
Inovacao

Fonte: adaptado de Berthon, Hulbert e Pitt (1999).

A partir dessa proposta tedrica, 0S mesmos autdab®raram uma escala para mensuracao
dos arquétipos estratégicos inovagao-consumidoRT{BEON; HULBERT; PITT, 2004).
Denominada ICON, essa escala procura medir o ggddRM e de OPI das organizacdes e, a
partir dessa mensuracgéo, classifica-as em um daogarquétipos estratégicos inovagao-
consumidor. A escala ICON utiliza trés dimensdeereas (foco no consumidor, foco nos
competidores e ambiente externo amplo) e trésnasefpercepcao de seus produtos e servigo,
grau de organocentristhe visdo do papel dos funcionarios nessa mensyracao

Alguns estudos empiricos ja foram feitos utilizarad@scala ICON. O primeiro deles foi
desenvolvido por seus proponentes, no qual a efoalastada empiricamente — junto a
executivos que estudavam, a época da realizac@estpiisa, n&vy League Universityem
Nova York — e teve sua validade e confiabilidadsstaidas (BERTHON; HULBERT; PITT,
2004). Trabalho posterior envolvendo dois des@&sspesquisadores (Leyland Pitt e Jean-Paul
Berthon) buscou investigar a relacdo entre os #ppeede orientacdo estratégica inovagao-
consumidor adotados por empresas sul-africanag/ed ae turbuléncia de seu ambiente de
atuacéo e a performance alcancada. Os resultadss ttabalho mostraram a forte influéncia
gue o ambiente (ou a percepcéo que os gestoredeléjntem sobre a adocéo de determinada
orientacdo estratégica inovacao-consumidor (PéTRI. 2007). Outra pesquisa empirica —
também realizada com executivos sul-africanos —egqugregou a escala ICON (embora em
versao adaptada) foi o de Human e Naudé (2009)sdtnirabalho, os autores demonstraram
gque a orientacdo para o relacionamento (outro kdogttilizado nas discussfes sobre OPM)
associada a orientacdo para inovacao apresenteeactmrelacdo com a performance das
empresas pesquisadas — no caso, empresas quenatnavenercaddousiness-to-business
(B2B).

' Termo derivado da Psicologia, usado para desigmemsidade com que a organizacéo foca sua estreitu
processos internos em detrimento de fatores exd¢erno
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No Brasil, por seu turno, os estudos sobre OPMboeaigdo sdo, a semelhanca daqueles que
analisam somente a OPM, pouco numerosos e bemtescddestaca-se, contudo, nos
trabalhos nacionais, a presenca do construto agagatempreendedora — variavel ndo muito
encontrado nos estudos internacionais — como unpaoemte importante na inter-relacéo
OPM e inovacao. Algumas pesquisas indicam que entagdo empreendedora (OE) pode
influenciar positivamente a inovacdo, devendo sensiderada quando se analisa a
performance organizacional a partir da oOtica de OfFERNANDES; SANTOS, 2008;
MELLO et al.2006).

Outro trabalho nacional que traz contribuicbesregsantes para a discussdo sobre OPM,
empreendedorismo e inovacdo € o de Fernandes @sSa008). No modelo proposto pelos
autores séo relacionados os construtos OPM, OEdgditlo pela lideranca empreendedora),
aprendizagem organizacional e sucesso das inovagiesa performance empresarial. Os
resultados encontrados registraram forte impacttotada OE quanto da OPM na
performance.

Perin, Sampaio e Faleiro (2004) também analisaramteaacdo aprendizagem e OPM.

Partindo do modelo tedrico proposto por Baker &Ban(1999), os autores fizeram revisao
da relacdo OPM - inovacdo — OPA. No modelo esteigelgoelos autores, sdo analisadas
dimensbes especificas da OPM (geracdo de intelggédisseminacdo da inteligéncia; e

resposta) e a OPA (compromisso com a aprendizagesdp compartilhada; e postura de
mente aberta). Os resultados encontrados demanmstiafluéncia direta, forte e positiva da

OPM sobre a inovacdo. Inesperadamente, os mesraokad®s indicaram influéncia néo

significativa e/ou negativa da OPA sobre a inovag§mesar disso, 0s autores preconizam
forte influéncia da OPA na OPM, o que, de formaretd, contribui para a inovacédo (PERIN;

SAMPAIO; FALEIRO, 2004).

Observa-se, assim, que no Brasil novos aspectositimintroduzidos nas discussdes sobre
OPM e inovacgdao. Isso deixa claro que no pais le@tattva de néo circunscrever os debates
sobre o0 tema a apenas algumas poucas dimens@asheeendo o carater multidimensional
das organizacdes. Fica claro, no entanto, que Hhasfandicios — tanto nas pesquisas
internacionais quanto nacionais — de que a OPM irogacédo, principalmente quando
associadas a outras posturas (empreendedoras aslamlpara a aprendizagem), podem
conduzir a resultados positivos para as organizagoe

METODOLOGIA

Como objeto de estudo deste trabalho, elegerams-senpresas mineiras que passaram — ou
que estdo passando — pelo processo de incubadaescbéha deve-se a percepcéo de que a
investigacdo de empresas que, em tese, deveriaaseapar equilibrio entre as dimensodes
mercadoldgicas e de inovacéo poderia fornecer diodshteressantes para a compreensao da
interacdo entre esses construtos.

Havia, a priori, 0 entendimento de que empresas incubadas (ouagtas), em fungédo de
todo o suporte e orientacdo recebidos da acadenakemento, via de regra, central no
processo de incubacdo —, deveriam apresentar ag@ntestratégica caracterizada pelo
arquétipo interativo. Conforme destacado, nesse tlp orientacdo estratégica ha o
estabelecimento de dialogo entre mercado e inovagéoorganizacbes que adotam esse
modelo tentam fazer a ligacdo entre 0 mercado esenyolvimento de novos produtos
(BERTHON; HULBERT; PITT, 1999).
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Nesse sentido, este trabalho procurou, primariagneetificar o posicionamento adotado por
empresas incubadas filiadas a Rede Mineira de ¢@véRMI) em relacdo aos arquétipos de
orientagcdo consumidor-inovacdo e, subsidiariamesgeha preponderancia da orientacao
estratégica interativa nas empresas que passatanueoestao passando, pelo processo de
incubacao e que fazem parte da RMI.

A RMI é uma associacao que visa ao estudo, a gssqua experimentacdo de novos modelos
socioprodutivos e a respectiva divulgacdo de infm@es e conhecimentos técnicos e
cientificos, com a finalidade de fortalecer o desénmento do empreendedorismo no estado
de Minas Gerais. E uma associagdo sem fins luosgtiundada em 04 de agosto de 1997,
anteriormente denominada Rede Mineira de Incubaddeaempresas de base tecnoldgica,
parques, polos e tecnodpolis (RMI, 2010).

A entidade é fruto de parceria entre o Banco deadvimento de Minas Gerais (BDMG),
a Fundacdo de Amparo a Pesquisa do Estado de Mheess (FAPEMIG), a Secretaria
Estadual de Ciéncia, Tecnologia e Ensino SupeSBCTES) e o Servico de Apoio as Micro
e Pequenas Empresas de Minas Gerais (SEBRAE/M@ndpuda realizacdo desta pesquisa,
a RMI contava com 25 incubadoras ou parques tegiool® associados. Além desses, 230
empresas vinculadas — como incubadas, associadagaduadas — a essas instituicoes
também apareciam como filiadas a associacao (RMDY

Para o alcance dos objetivos deste trabalho, ggquela realizacao de wsurvey.O survey
pode ser descrito como a obtencdo de dados ounafdes sobre caracteristicas, acfes ou
opinides de determinado grupo de pessoas indicauhm cepresentante de uma populagéo-
alvo, por meio de um instrumento de pesquisa, nlomerge um questionario (KRUSKALL;
TANUR, 1978). Nesse estudsaram-se questionarios enviados aos respondentesrpeio
eletrénico, utilizando o sitio especifico para sate/olvimento e aplicagdo darveyon-line
Kwik Surveys

Na definicdo da amostra aleatdria probabilisticraestudada adotou-se, como parametros,
intervalo de confianca de 90% e erro amostral deF8thmeio desses parametros e utilizando
a formula proposta por Stevenson (1981) chegou-sefiaicio de uma amostra de 37
empresas das 230 vinculadas a RMI.

Conforme ja explicitado neste estudo, o modelo gstippor Berthon, Hulbert e Pitt (1999)

sera a fundamentacdo tedrica principal da pesquisanodelo dos autores prevé a
classificagdo das organizacdes em quatro arquédigtnatégicos de orientacdo consumidor-
inovacao: isolada, seguidora, modeladora e intergkigura 2).

Para mensuracao desses arquétipos os autoresncaa@scala ICON. Desenvolvida de forma
dedutiva a partir de extensa revisédo da literasolre OPM (e escalas ja desenvolvidas), a
escala ICON analisa, na dimensao externa, os codsrten, os competidores e o ambiente
(em sentido mais amplo). Ja no ambito interno,calasmede a percepcdo da organizagédo
qguanto a tecnologia de seus produtos e servigds, db nivel de organocentrismo (aspectos
que indicam o grau de atencdo que a organizacdereanaspectos internos). A escala ICON
contempla, ainda, a énfase dada pelos gestoresngmegados. Todas essas dimensdes sao
levantadas no instrumento de coleta de dados par deeuma escala tipo Likert de sete
pontos na qual os respondentes atribuem niveis ateordancia com as afirmacoes
formuladas (variando de 1 = discordo totalmente -a ¢bncordo totalmente). A partir dos

& Revista Gest&o & Tecnologia, Pedro Leopoldo, vnl2, p. 68-88, jul./dez. 2011 78



@ Miguel Rivera Peres Janior, Luiz Marcelo Antonialli

Revista Gestao & Tecnologia

resultados, as organizacbes sdo enquadradas emosinguatro arquétipos consumidor-
inovacdo (BERTHON; HULBERT; PITT, 2004).

RESULTADOS E DISCUSSAO

Conforme ja salientado, 37 empresas que estdo@pagsaram pelo processo de incubacéo e
que sdo associadas a RMI foram sorteadas, de falatoria, e utilizadas como amostra
deste estudo.

Na amostra selecionada, houve preponderancia deesaspde Belo Horizonte (32,43%), de
Itajuba (24,3%) e de Santa Rita do Sapucai (21,628tnicipios onde o processo de
incubagdo se encontra h4 mais tempo estruturados equais h4, consequentemente, alto
namero de empresas que passaram (ou que estandmggsalo processo de incubacao.

Para classificacdo das empresas em relacdo aodeestividade, utilizou-se a Classificacédo
Nacional de Atividades Econémicas (CNAE) do IBGE ssu primeiro nivel. A maioria das
empresas (86,49%) investigadas tem como principatlade a “industria de transformacéo”
(48,65%) ou o setor de “informagdo e comunicaca®7,84%). Nas industrias de
transformacao, observou-se prevaléncia de empve#faslas para a “fabricacdo de maquinas
e equipamentos” e de “fabricagdo de maquinas dpearel materiais elétricos”. J& no setor de
“informacdo e comunicacdo”, as empresas da amaéinaclassificadas majoritariamente
como dedicadas as “atividades dos servicos deltaginala informacao” ou as “atividades de
prestacdo de servi¢os de informacao”.

Quanto ao tipo de inovacado do principal produtoafapresas, percebe-se equilibrio entre as
opc¢Oes apresentadas aos respondentes: “novo pagecado mundial’ (32,43%); “novo para
a empresa, mas ja existente no mercado nacion@l54%); e “novo para 0 mercado
nacional, mas ja existente no mercado mundial'0@#,). Surpreendente e animador é o fato
de praticamente uma em cada trés empresas demleraeu principal produtoreew-to-the-
world, ou seja, algo absolutamente inovador em ambitodial Esse fato parece indicar
potencial de inovacao bastante significativo dapresas pesquisadas.

A proxima etapa da analise de resultados investigiassificacdo das empresas de acordo
com os arquétipos de orientagdo consumidor-inovagalgietivo central deste trabalho. Esse
enquadramento se da pela soma dos escores obtidmsia um dos arquétipos.

Conforme se observa Aabela 1, todos os arquétipos de orientacéo estratégicsuoudor-
inovacdo se manifestaram na amostra pesquisadari&stacdes mais presentes foram a
isolada (24,32% independentemente; 40,53% assoeiau#ras orientacdes) e a interativa
(35,14 e 37,84%, respectivamente).
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Tabela 1 - Arquétipos de orientagdo estratégicawoidor-inovagao

Arquétipo Estratégico Frequéncia %
Isolada 9 24,32%
Isolada / Seguidora 5 13,51%
Isolada / Modeladora 1 2,70%
Seguidora 5 13,51%
Seguidora / Modeladora 1 2,70%
Modeladora 2 5,41%
Modeladora / Interativa 1 2,70%
Interativa 13 35,14%

Total geral 37 100,00%

Fonte: elaborado pelos autores.

Os resultados mostraram, também, que oito empt@&sasaracteristicas que possibilitam seu
enquadramento em mais de uma orientacdo estratégogaumidor-inovacao (tipos
“hibridos™). Observaram-se, nessa situacdo, cinogpresas com orientacdo isolada/
seguidora; uma isolada/modeladora; uma seguidod®iadora; e uma modeladora/
interativa.

No trabalho de Berthon, Hulbert e Pitt (2004) n&opsevé esse tipo de resultado. Na
verificacdo empirica feita pelos autores para testaalidar a escala ICON, cada empresa
investigada foi classificada em apenas um dos tpmsade orientacdo estratégica.

Duas hipéteses surgem a partir desses resultadmémAira, de ordem técnico-metodoldgica,
seria algum erro (ou dificuldade) de interpretagiw,parte dos respondentes, de alguma (ou
algumas) das proposi¢cdes. Como os questionariamfautoaplicados via internet, esse viés
pode, de fato, ter ocorrido. Outra possibilidade wdatureza tedrica, implicaria na
insuficiéncia da tipologia proposta pelos autorEslvez — e os resultados obtidos neste
trabalho permitem cogitar essa hipétese — ndo gefsivel classificar as orientacoes
estratégicas consumidor-inovagdo em apenas quajuetgpos. Propostas de adaptacdo da
escala ICON ja foram estabelecidas, na tentativaa@porar novas dimensdes a discusséo —
como, por exemplo, a orientagdo para o relaciontong® Human e Nuadé (2009). Mas, a
despeito dessas limitacdes, procedeu-se a anafiserebultados de classificacdo das
empresas, de onde se puderam extrair informactesssantes.

Uma das conjecturas feitas no inicio deste trabaéllmue, provavelmente, empresas que
passam pelo processo de incubacdo, em funcao duotesudprnecido por pesquisadores e

técnicos do ambiente universitario, teriam altaugta inovatividade e de OPM. Dessa forma,

esperava-se que a maioria das empresas investiggdesentasse orientacdo estratégica
consumidor-inovagao interativa.

De fato, essa suposicdo se confirmou. Conformebserea naTabela 1, a orientagcéo
estratégica consumidor-inovacao interativa foi and®s ocorréncia na pesquisa (35,14%)
quando considerada somente a ocorréncia de arqsiégipros”.

O arquétipo interativo é marcado por elevado rnimelo de OPM quanto de orientacdo para
inovacdo. Nessas organizacfes ha o estabelecimemtidlogo entre mercado e inovagao por
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meio da ligacdo entre o mercado e o desenvolvim@mtoovos produtos. A interacdo com o
consumidor é alta e reciproca. Tanto as pesquisast@ as estratégias de marketing sao
caracterizadas pelo codesenvolvimento e a colaBorédBERTHON; HULBERT; PITT,
1999, 2004).

Interessante notar que, nas empresas situadas lerki@&gzonte, houve predominancia mais

acentuada da orientacdo interativa. Nada menos5§83% das empresas investigadas
naquela cidade apresentaram a orientacdo estmatégisumidor-inovagao interativa. Esse

fato pode indicar que nas incubadoras da capita¢inai estejam desenvolvendo um trabalho
mais consistente no sentido de fornecer aos engederes subsidios para a obtencédo de
niveis satisfatorios de OPM e inovatividade.

Por outro lado, em Santa Rita do Sapucai, metadeedgresas pesquisadas apresenta
orientacao isolada. Seguindo a mesma premissastodmaBelo Horizonte, esse dado pode
indicar “falhas” no processo de incubacéo de enagrésita no municipio.

Outra analise que pode ser feita € a ocorréncisapgtipos estratégicos em cada um dos
setores de atuacdo das empresas. No setor demiafdp e comunicagdo”, metade das
empresas foi classificada como tendo orientac&atégtca consumidor-inovagao interativa
(Tabela 2. Em contrapartida, na categoria “industrias @agformacao”, essa orientacao €
uma das de menor ocorréncia. Apenas trés empre8#5 ) desse setor de atividade foram
classificadas no arquétipo interativo (22,22%, cesitlerada também a empresa que possui
orientacdo “hibrida” modeladora/ interativa). Ness#egoria, a orientacdo estratégica com
mais frequéncia é justamente aquela oposta aftintera isoladaTabela 2.

Tabela 2 - Arquétipo de orientacdo estratégicaividaides

Atividades Saude
Atividade/ Arquétioo profissionais, InduUstrias de  Indistrias Informacdo e humanae  Total
quetip cientificas e  transformacdo extrativas comunicagdo servicos geral
técnicas sociais
Isolada 1 3 4 1 9
Isolada / Seguidora 5 5
Isolada / Modeladora 1 1
Seguidora 2 3 5
Seguidora / Modeladora 1 1
Modeladora 2 2
Modeladora / Interativa 1 1
Interativa 1 3 1 7 1 13
Total 2 18 1 14 2 37

Fonte: elaborado pelos autores

No arquétipo de orientacdo consumidor-inovacaadaltanto a OPM quanto a orientacao
para inovacao se apresentam baixas. Nessas em@aesganizacdo é o foco de toda atencao
e seus objetivos sdo a eficiéncia e os lucros d® quazo. Geralmente, as empresas que
adotam essa orientacdo atuam em ambientes estdwaispelo menos, percebidos como tal
(BERTHON; HULBERT; PITT, 2004).
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A andlise da percepcdo que as empresas tém do raenbierrobora essa tese. Os
respondentes foram instados a manifestar seu gracodcordancia (em uma escala que
variava de 1 = discordo totalmente a 7 = concoatalrhente) com a afirmacdo: “Em
comparagcdao com outros setores, nossa empresa opera um AMBIENTE
EXCEPCIONALMENTE TURBULENTQO”. Considerando a varéwescalar como numérica,
pode-se calcular um grau médio de concordancia @@firmacdo de que quanto menor o
escore médio, maior a percepcao de que o ambie¢uatbldento.

Conforme se observa rniabela 3 as industrias de transformacgéo pesquisadas apaese
escore medio (2,22) bem mais baixo do que as eagprde setor de “informacdo e
comunicacao” (3,79). Isso implica que nas emprésasetor “industrias de transformacéo”
h& a percepcdo de que o ambiente nos quais atuam@ héxcepcionalmente turbulento”.
Nesse contexto, de acordo com Berthon, Hulbert te (B999), adocdo da orientacao
estratégica isolada pode se justificar. Confirma#&ssim, de maneira indireta, que a
orientacdo isolada — predominante no setor de &mi#$ de transformacdo” — pode estar
associada a percepcao de ambientes estaveis.

Indicios de que o ambiente (ou a percepcédo quersedele) e a adocdo de determinado
arquétipo de orientacdo estratégica consumidoraic@y estdo fortemente relacionados ja
haviam sido detectados anteriormente. Estudo comremas sul-africanas, por exemplo,
demonstrou essa correlagdo, em especial na adogiguktipo modelador por empresas que
atuam em ambientes turbulentos (PEtR&l.,2007).

Tabela 3 - Atividade X percepcao do ambiente (esow#dio)

Atividades Saude

ST — L, ~ Escore
Atividade profissionais,  Industrias de  Industrias Informacéo e humanae médio
cientificas e  transformacdo extrativas comunicagdo servigcos eral
técnicas sociais 9
Percepcdo do ambiente 5 2,22 1,00 3,79 4,00 2,95

(escore médio)
Fonte: elaborado pelos autores.

No setor “industrias de transformacdo” ha, aindatreo dimensdo a ser destacada. A
orientacdo estratégica consumidor-inovacdo sequidmta presente em duas empresas
isoladamente e em mais seis associadas a outeagaghes. Se consideradas em conjunto,
essas oito empresas com caracteristicas seguidesagiadas as quatro com orientacédo
isolada do setor perfazem o total de 12 organiza(@®67% do segmento). O elemento em
comum entre essas empresas € o0 baixo grau deiindade.

A partir desses dados, poder-se-ia conjecturarmueetor de “industrias de transformacéao”,
ndo ha grande preocupacdo com a inovacdo. As emspdEs setor que passaram pelo
processo de incubacédo estariam mais voltadas patacms de curto prazo. Nao haveria
nessas organizacdes a preocupacdo com o desermolvinde produtos ou processo
inovadores, criadores de mercado.

No entanto, ao cruzar os dados das empresas, ipmtade, com o tipo de inovacdo do
principal produto, nota-se que a maioria (72,22%s) arganizacdes ligadas ao setor “industria
de transformacéo” declara que seu principal produtthovo para o mercado mundial”
(38,89%) ou “novo para o mercado nacional, magigtente no mercado mundial” (33,33%).
Como esses dois tipos de inovacdo sao aquelesdecados, grosso modo, os de mais
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inovatividade, a premissa anterior — de que namas,empresas desse setor, preocupacao
com a inovacgdo — n&do se sustenta.

O que se poderia aventar a partir desses dados, éagiindustrias de transformacgéo poderia
ocorrer um processo de “acomodacao”. Lancado urdupsoinovador, as empresas desse
setor tenderiam a ndo empreender esforcos suBsigmdéra o desenvolvimento de novos
produtos ou processos inovadores.

Outro aspecto interessante dos resultados é a beotééncia de empresas com orientacao
estratégica consumidor-inovacdo modeladora. Corformostrado ndabela 2 apenas duas
empresas (5,4% da amostra) podem ser enquadradasqunétipo modelador. Mais trés
empresas apresentaram orientacdo modeladora emiagé®o com as demais (isolada,
seguidora, e interativa). Mesmo se considerandbéamessas empresas, a participacao desse
arquétipo na amostra continua reduzida (13,51% ) t

A orientagdo modeladora tem como caracteristicagipais 0 alto grau de orientacdo para
inovacdo e baixo nivel de OPM. De acordo com Berthdulbert e Pitt (1999), nas
organizacbes com essa orientagdo, a inovacdo nwldaercado. Essas empresas sao
orientadas pela tecnologia e ndo se preocupam #sfagzar necessidades, mas sim criar
necessidades. Nesse sentido, alinham-se com atesxteence pusfSCHON, 1967).

Interessante notar que no segmento de “informagd&minicacdo” nenhuma das empresas
pesquisadas apresentou a orientacdo estratégicuncmor-inovacdo modeladora. Além
disso, como ha, nesse segmento, 10 empresas (78d38tal desse setor) com orientagédo
estratégica com alto nivel de OPM (seguidora oeratitva), pode-se inferir que ha forte
preocupacdo das organizacdes dessa atividade caspestos mercadoldgicos.

Na escala ICON, a ultima parte é voltada para #dicesgdo da percepcdo que as empresas —
ou, mais corretamente, seus dirigentes — tém dariprérganizacdo e de seus concorrentes.
Para isso, sdo medidos os graus de concordancresfomndentes (novamente em uma escala
tipo Likert, de 1 a 7) com cinco proposi¢oes relaadas a organizagao.

Um dos pressupostos centrais do arcabouco teduiecsgstentam os estudos sobre OPM e
inovacdo € que ambos 0s construtos impactam persiémte na competitividade e na
performance das organizacdes (ATUAHENE-GIMA, 198AKER; SINKULA, 1999;
HAN; KIM; SRIVASTAVA, 1998). Os resultados do prege estudo, no entanto, nao
confirmam inteiramente essa premissa. Teoricamastempresas com orientacao estratégica
consumidor-inovacéo interativa deveriam apresquggiormance superior. Os dados obtidos
indicaram, contudo, que as empresas classificadas amuétipo interativo séo,
contraditoriamente, aquelas que apresentam o0 n&x® lgrau de concordancia com a
afirmacdo de que sado superiores aos seus con@&wrent relacdo a performance (ROI),
participacdo de mercado e posicionamento competitNesse quesito, as empresas que
apresentaram mais alto grau de concordancia fomarquetipicamente seguidoras (4,91),
que sdo, de acordo com Berthon, Hulbert e Pittq),%8juelas que adotam elevado nivel de
OPM e baixo grau de orientacdo para inovacao.

Outra contradicdo relacionada ao arquétipo seguidiodetectada entre 0s pressupostos
tedricos e os dados obtidos. Observou-se que esga®sas Sdo as que se consideram mais
inovadoras em comparacdo com 0s concorrentes,oddatamostra (escore médio 6,00).
Como, na tipologia de Berthon, Hulbert e Pitt (1,92904), o arquétipo seguidor € um dos
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gque apresentam baixo grau de inovatividade, esedEsperar que as empresas interativas ou
as modeladoras apresentassem 0s mais altos néveismdordancia com essa assertiva.

Cabe destacar, no entanto que, apesar dessa ogAdrads empresas pesquisadas se
mostraram, na meédia, significativamente convictas seu potencial inovador frente a
concorréncia (escore médio de concordancia supdzisr49).

CONCLUSOES

O principal intento deste trabalho foi medir o gdguOPM e inovagdo em uma amostra de 37
empresas mineiras que passaram (ou que estéo gaspaio processo de incubacéo. Para
fazer essa verificagdo, utilizaram-se o modeloite6e o instrumento de mensuragéo

denominado Escala ICON, desenvolvidos por Berthimthert e Pitt (1999; 2004).

A partir dos resultados obtidos, apontam-se algumatacoes deste trabalho e fazem-se a
indicacdo de desenvolvimentos de investigacoesdsil algumas reflexdes de cunho teorico.

Havia, a priori, a presuncdo de que a orientacdo estratégicaroaistinovacao interativa
(alto grau de OPM e de inovatividade) seria a dis m@orréncia. Presumia-se essa ocorréncia
em funcdo do apoio fornecido pela universidade s- migeis tecnologico e gerencial — as
empresas incubadas. Verificou-se, nos resultadbdosh que, considerando-se somente o0s
arquétipos “puros”, essa suposicdo de confirmouyl@® da amostra com orientacao
Interativa).

Os resultados mostraram, ainda, que a orienta¢éraiiva € predominante no municipio de
Belo Horizonte (58,33%). Essas informacdes podedican que na capital mineira as
incubadoras tém desempenhado significativo pape&stabelecimento do equilibrio entre as
caracteristicas mercadologicas e inovativas nasemap incubadas. Como em Santa Rita do
Sapucai essa tendéncia ndo se verificou (12,5%nd#stea com orientacdo interativa),
entende-se que pesquisas que comparassem 0s psodessicubacado nos dois municipios
poderiam trazer subsidios interessantes para@ssdides sobre o tema.

A orientagdo interativa também se mostrou majéaitano setor de “informagdo e
comunicacao” (50% das empresas do setor). Por dattm, no setor de “industrias de
transformacao”, apenas 22,22% das organizacOesesmpagam essa orientacao estratégica.
Nesse setor, predomina a orientacdo estratégicaucodor-inovacao isolada (baixos niveis
de OPM e de inovatividade). Essa informacéo, qpereipio parecia indicar baixo grau de
inovacdo do setor, quando associada ao tipo deag@ovdo principal produto da empresa
permitiu inferir que nas industrias de transfornaelgaveria tendéncia a “acomodagéao”.

Cabe aqui, novamente, a sugestdo para novos estbei@s que de fato ocorre o efeito de
acomodacado das industrias de transformacao? Seréalafeito ocorre também em outros
setores?

Por ultimo, cabe destacar um aspecto reveladopesiquisa e que, também, parece indicar a
necessidade de desenvolvimento de estudos adgi@acorréncia de arquétipos “hibridos”
de orientagdo estratégica consumidor-inovagéo. dtoref destacado ao longo do trabalho,
esse fato pode indicar a ocorréncia de alguns suie®e primeiro, de ordem técnico-
metodoldgica, estaria relacionado a interpretagéoparte dos respondentes, das proposicdes
que compdem a escala. Como os questionarios foranaicados via internet, esse viés
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pode, de fato, ter ocorrido. Outra possibilidadendtureza tedrica, implicaria a insuficiéncia

da tipologia proposta pelos autores. Talvez — eeggltados obtidos neste trabalho permitem
cogitar essa hipotese — ndo seja possivel clamsHis orientacdes estratégicas consumidor-
inovacdo em apenas quatro arquétipos.

As dificuldades de desenvolvimento de tipologias o&ncias sociais Sao recorrentemente
abordadas. No caso da tipologia desenvolvida path8e, Hulbert e Pitt (1999), esses
obstaculos se mostram presentes. A utilizagdo aidaeBCON neste estudo trouxe resultados
que indicaram que, pode ser insuficiente para exiph relacédo entre os construtos OPM e
inovagdo nas organizagfes, uma tipologia que papedas quatro arquétipos de orientagdo
estratégica consumidor-inovacao.

O que se cogita, e ai a necessidade de outrososst&dfaz premente, € que talvez os
construtos OPM e inovag&o n&do possam ser analisadosnte em termos dicotdbmicos como
“alto grau” e “baixo grau”. Infindaveis configurag® possiveis entre essas duas variaveis — e
ndo se esta nem conjecturando a influéncia desouéndaveis nas orientacdes estratégicas —
podem ser estabelecidas, o que, consequentemenfdicaria um numero também
representativo de tipos de orientacdo estratégica.

Obvio que se tem em mente que toda tentativa dmsifitacdo ou de desenvolvimento de
tipologias é uma aproximacao da realidade, queanse@d plenamente alcancada. No entanto,
0s resultados desta pesquisa parecem indicar tijp@a@gia estabelecida por Berthon, Hulbert
e Pitt (199), de apenas quatro tipos de orientasdi@tégica consumidor-inovacédo, nao é
suficiente.

Nesse sentido, entende-se que é necessario o dede@nto de novos estudos que
verifiquem a aplicabilidade da escala ICON em cdote diversos — uma vez que neste
estudo limitou-se as empresas incubadas de MineaisGe para que se possa, quem sabe,
aprimora-la ou, até mesmo, propor sua substitupgfooutro modelo tedrico que consiga
abarcar uma gama maior de configuracdes estraségicesumidor-inovagao.
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