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RESUMO

O objetivo deste artigo é apresentar de que forma as redes de inovagao podem ser utilizadas
para o desenvolvimento de um novo produto ou servigo, valendo-se, para tanto, do composto mercado-
légico. A metodologia do estudo consiste em uma pesquisa de carater exploratério, tendo como base o
acervo bibliografico a respeito do tema. Apds uma discussao inicial das caracteristicas das redes de inova-
¢do e das fungbes e agdes do marketing em rede, apresenta-se propostas que visam permitir um adequado
equacionamento das principais dificuldades da gestdao de marketing em redes de inovagdo. Por meio deste
estudo foi possivel afirmar que as redes de inovagdo podem ser apontadas como uma alternativa viavel
para o desenvolvimento de novos produtos, ao utilizar o composto mercadoldgico, diante da dinamica do
mercado contemporaneo. As redes de inovagdo trazem uma série de beneficios as empresas que adotam o
relacionamento entre essas redes e o marketing. A discussao revela que a estruturagao na forma de redes
de inovagdo pode trazer resultados efetivos para as organizagdes que a utilizarem, podendo oferecer van-
tagem competitiva e adaptabilidade perante o mercado em que atuam.
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ABSTRACT

The purpose of this paper is to present how innovation networks can be used to develop a new
product or service, using the marketing compound. The study methodology consists of an exploratory
research from literature review on this subject. After an initial discussion of the characteristics of innova-
tion networks and marketing functions, the study presents proposals that allow adequately addressing
the main difficulties in the management of marketing in innovation networks. Through this study it can
be stated that these networks have been identified as an attractive alternative for the development of
new products, when using the marketing mix, given the dynamics of the contemporary market. Innova-
tion networks bring a lot of benefits to companies that embrace the relationship between these networks
and marketing. The discussion reveals that the structure in the form of innovation networks can bring
effective results in the organization which adopt it, providing competitiveness and adaptability in the
face of its target market.

Keywords: innovation networks, marketing mix, product development.

1 INTRODUCAO

Segundo a literatura cientifica contemporanea, o marketing nao é somente uma darea fun-
cional de uma empresa, é o objetivo de negdcio do ponto de vista do consumidor. O desenvolvi-
mento e a continuidade de um relacionamento duradouro com o publico-alvo envolvem toda a
empresa e é através do uso de ferramentas de marketing que sao alcangados. Nesse sentido, o foco
deste artigo é mostrar como as redes de inovacdo podem ser utilizadas como a¢des de marketing.

De acordo com Hakansson e Snehota (1989), Anderson, Hakanssin e Johanson (1994),
Mattsson (1997) e Borg (2009), para o mercado, uma aproximac¢do das redes entre empresas
pode identificar o valor das redes de inovacdo no desenvolvimento de produtos. Empresas po-
dem criar redes de inovacdo para desenvolver suas competéncias centrais e pesquisar novos
negdcios. Os relacionamentos entre as instituicGes de pesquisa e as empresas sdao exemplos de
como as redes de inovacao podem melhorar a competitividade entre ambas, ao permitir que as
companbhias troquem informacgdes entre si.

No entanto, percebe-se que, tanto do ponto de vista tedrico quanto do gerencial, utilizar o
consumidor como foco principal para o ganho do posicionamento da empresa, ou que as atividades
de marketing nas empresas devem ser as Unicas responsaveis pelo seu bom desempenho, ainda é
uma dificuldade relativamente grande. Como descreve Pereira (2004), as organiza¢des que utilizam
as atividades de marketing em seu dia a dia operacional e gerencial, ainda sdao minoria.

As redes estabelecidas entre as organizagdes podem ser desenvolvidas entre quaisquer
elos de uma cadeia de suprimentos, ou seja, entre fornecedores, industrias, atacadistas, varejis-
tas e distribuidores. Como o foco do artigo é o desenvolvimento de estratégias corporativas base-
adas em redes de inovagdes e a¢des de marketing, serdao discutidas questdes referentes as redes
de inovacdo, a estrutura organizacional mais adequada a essa pratica, a dindmica da formacao
das redes e as funcdes e agées de marketing em rede.

Nesse contexto, o objetivo desta pesquisa é propor o desenvolvimento de estratégias
corporativas baseadas na gestdao de marketing em redes de inovacdo, com énfase no relaciona-
mento existente entre as redes de inovacao e as praticas de marketing. Para tanto, destacam-se
as particularidades que devem ser observadas e apresentam-se caminhos para a adaptacao das
ferramentas mais utilizadas na administracdo de marketing adaptada a realidade das redes de
empresas. Com este estudo, acredita-se ser possivel diminuir a lacuna entre a teoria desenvolvi-
da sobre as redes de empresas e a pesquisa em marketing através destas redes.
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2 A EVOLUCAO DA PRODUCAO E DAS REDES DE IN-
OVACAO

Achrol e Kotler (2012) mostram, em seus estudos, que as redes empresariais contem-
poraneas evoluiram ao longo de duas fases: a primeira, na qual surgiu a rotinizacdo da funcdo
de producdo e sua terceirizacdo em organizacdes especializadas na inovacdo e nas fungdes de
marketing, e a segunda, que envolveu a rotinizagdo e a terceirizagdo da inovagdo. A area de
Pesquisa e Desenvolvimento (P & D) constitui uma parte fundamental do nucleo estratégico da
empresa, pois é considerada, por muitas organiza¢des, como sua principal fonte de vantagem
competitiva sustentavel. O custo é um fator a ser levado em consideragdo, mas igualmente im-
portante é a complexidade das tecnologias do futuro e a incerteza quanto ao sucesso. Poucas
empresas possuem conhecimento suficiente para lidar com uma grande inovagao por conta pro-
pria. As organiza¢des em redes ndo trabalham apenas com a utilizagdo de recursos de conheci-
mento, mas também com a criacdo de novos conhecimentos. Esta forma de trabalho, chamado
de Modelo de Inovagdo Aberta, desenvolvido por Chesbrough (2003), é mais eficaz do que a utili-
zacdo de uma Unica equipe de inovagao dentro da empresa, seja na criagdo como na aplicagao de
novos conhecimentos.Os autores mencionam que o componente distribuicdo tem contribuido
para a maior parte do preco final de produtos de consumo, parte essa que tem se desenvolvido
de forma constante. A partir do momento em que o comércio eletronico mostrou suas vantagens
competitivas e colaborativas, a desintermediacdo tomou espa¢co no ambiente empresarial. Os
revendedores sobreviveram a ameaca da obsolescéncia desenvolvendo técnicas que utilizavam
marketing eletronico, o que foi possivel gracas as redes de inovacdo.A evolugdo é um processo
continuo. Como as empresas buscam novas fontes de eficiéncia, a sua atencao é, inevitavelmen-
te, voltado ao vestigio da economia da era industrial, ou seja, seu sistema de distribui¢do. O
ambiente de negdcios e as possibilidades tecnoldgicas estdo forcando estruturas de rede que
ndo respondem adequadamente as demandas dos consumidores, mas, seguramente, estao di-
recionando-se para um novo estagio de desenvolvimento, em que a producdo ird aproximar-se
tantoo quanto possivel do consumo.

3 REDES DE INOVACAO

Na literatura cientifica contemporanea , o termo “inovacdo” possui um sentido mais
preciso do que o senso comum atribui a essa palavra. Freeman (1987) diferencia o termo “ino-
vacdo” de “invencdo”, sendo a ideia ou o modelo para a melhoria de um produto, equipamento,
processo. Além disso, uma inovacdo, em seu sentido econdmico, somente pode acontecer depois
de um primeiro relacionamento comercial, derivado de um produto ou servico, ter sido desen-
volvido entre os elos de uma cadeia de suprimentos.Roper, Du e Love (2008) esclarecem que as
redes de inovacdo representam o fim de uma série de conhecimentos compartilhados entre uma
mesma organizacdo, mas representa também o processo da criagdo de valor, que estd sujeito aos
préprios atributos e as caracteristicas de determinada organizacdo, bem como as condicGes de
mercado. Esse processo resulta na melhoria da performance dos processos de negdcios. Conhe-
cimento e produtividade também podem promover melhorias para a performance empresarial.
Os autores observam ainda que um fator primordial para o desenvolvimento de redes de inova-
cdo estd na transformacdo de conhecimento em produtos ou servicos. Esse processo somente
poderd ser alcancado se cada departamento organizacional reunir o conhecimento adquirido
em busca do alcance da eficiéncia. A Figura 1 ilustra como o processo de conhecimento pode ser
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gerenciado para, apds a aplicacdo das redes de inovacao, resultar em produtos ou servicos.

Figura 1 - O desenvolvimento de redes de inovagdo.
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Fonte: Adaptado de Roper, Du e Love (2008, p. 970).

A inovagao propriamente dita passa a ter maior importancia a partir de seu desenvolvi-
mento ao longo do século XX. De acordo com Rothwell (1996), os modelos de inovagdo podem
ser classificados em cinco fases, como mostra o Quadro 1.

Quadro 1: Modelos de inovagao.

Modelo Definigcao

Modelo adotado na segunda metade do século XX, época em que a demanda era

Empurrada pela . . . ; . ~
P P maior do que a capacidade produtiva. A maior parte das inovagdes baseadas em

tecnologia . .
tecnologias era melhor aceita pelos mercados.
Puxada pelo Ap0ds a segunda metade do século XX, o mercado tornou-se mais competitivo, e
q as empresas passaram a certificar-se das necessidades de seus consumidores. As
mercado

solucgdes tecnoldgicas buscavam satisfazer essas necessidades.

No fim do século XX, o processo de inovagao foi caracterizado por atividades com-
Modelo composto | plexas de comunicagdo, relacionando varidveis internas e externas a empresa, com
o objetivo de conquistar acesso as informagdes existentes no mercado.
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Modelo Definigao

No inicio do século XXI, os japoneses desenvolveram a integracdo entre as areas
Modelo integrado |funcionais das organiza¢des, com o objetivo de criar inovagdes no menor periodo
de tempo possivel.

Fonte: Adaptado de Rothwell (1996, p. 37).

O autor considera que a inovagdo consiste de um processo de rede, o qual é decorrente
do aumento das aliangas estratégicas, da maior consisténcia da gestao da cadeia de suprimentos,
das redes de pequenas e médias empresas com empresas maiores e mais competitivas e das
redes de pequenas empresas ou cooperativas.

4 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL PARA A INOVACAO

De acordo com Mello, Machado e Jesus (2010), a inovacdo pode ser vista sob diferentes
formas, como novo produto, novo servico, novo processo, nova forma de organizar, novas formas
de combinar recursos, novos mercados e, ainda, como uma melhoria continua. A rotina de tra-
balho na empresa ndo deve se transformar em obstaculos a inovagdo. Assim, a responsabilidade
pela inovagao e pela rotina devem ser atribuidas a pessoas diferentes. Segundo Clark e Whee-
Iwright (1992), a inovacgdo é favorecida por uma adequada estrutura organizacional das equipes
de desenvolvimento, com a finalidade de fazer com que as multiplas capacidades especializadas
necessarias interajam entre si para o desenvolvimento de um novo produto.

Clark e Wheelwright (1992) acreditam que uma estrutura matricial, na qual os integran-
tes da equipe interagem tanto com os gerentes das areas funcionais quanto com os gerentes de
projetos, é mais efetiva devido a ter uma lideranca especifica com alta capacidade para a reso-
lucdo de problemas, além de capacidade de integragao por meio das diversas areas funcionais.
Contudo, a estrutura matricial, apesar de ser adequada para o desenvolvimento de redes de
inovacdo, requer uma intensa comunicagdo organizacional.

5 O IMPACTO DAS REDES ENTRE EMPRESAS NA CAPACI-
DADE DE INOVACAO

Ao final do século XX, os estudos sobre inovagao sofreram impactos significativos devi-
do ao desenvolvimento da economia da industria no periodo e buscavam formas de desenvolver
teorias que explicassem as atividades geradoras de inovagdo nas organizacdes (PORTER, 1990).

Esses estudos tém indicado que um dos fatores para o desenvolvimento do potencial de
inovacdo é a capacidade de uma organizacdo de estabelecer relacionamentos entre si em uma
rede de organizagdes.

Ritter e Gemiinden (2003) mostram que a competitividade de uma organizacdo depen-
de da competitividade dos sistemas organizacional, econémico e social nos quais ela se insere.
Uma dimensdo importante destacada pelos autores é a competitividade, denominada competi-
tividade do “nivel meso-social”, que corresponde as organiza¢gdes de um mesmo setor industrial,
assim como aos seus respectivos 6rgaos reguladores e institutos de apoio. A competitividade,
nesse nivel, é funcdo de trés niveis inter-relacionados: de politicas industriais especificas do setor,
de metas de desempenho bem definidas e de disponibilidade de institutos tecnoldgicos.

Os autores concluem que é de fundamental importancia que, no nivel mesossocial,
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ocorra o fortalecimento dos polos industriais para geracdo de alta densidade de externalidades
positivas em setores especificos. No entanto, Dosi (1982) analisa a competitividade sistémica na
qual a competitividade internacional depende das habilidades de longo prazo para inovac¢des e o
nivel da renda per capita e o desempenho macroecondmico estdo sujeitos a um comércio funda-
mentado na inovacgdo. Para isso, é necessario apoiar, na fase inicial de uma nova tecnologia, tanto
as instituicGes que geraram o novo conhecimento quanto os agentes que a utilizam.

Dessa forma, o conceito de nivel mesossocial, de Ritter e Gemiinden (2003), e as re-
comendacdes de Dosi (1982) para o estimulo a inovagdo confirmam a importancia de redes de
cooperagdo para a competitividade. Ao analisar as observa¢des de Chesnais (1991), é possivel
reconhecer o papel de redes de cooperacdo na inovagdo. O autor afirma que a competitividade
de longo prazo depende de interagdes cumulativas entre diversos ramos industriais e setores
econdmicos, por meio de acordos cooperativos e aliancas tecnoldgicas entre as empresas. Isso,
segundo Chesnais (1991), facilita a difusdo do conhecimento, promovendo, portanto, a inovacdo
entre as empresas.

Para Amato (2000), a cooperagao entre empresas visa atender a vdrias metas organiza-
cionais, como a combinacdo de competéncias, a utilizacdo do conhecimento de outras empresas,
a divisdo dos custos de pesquisas tecnoldgicas, além do compartilhamento de riscos ao se reali-
zar experiéncias em conjunto com o objetivo de explorar novas oportunidades. O autor conceitua
redes de empresas como uma maneira de regular a interdependéncia de sistemas complemen-
tares, como as funcdes de uma empresa, por exemplo, marketing, financas, producdo, recursos
humanos. Desse modo, uma rede é um modelo organizacional que abrange mais do que uma
Unica empresa grande que agrega as diferentes fun¢des da organizacao sob o comando de um
Unico gerenciamento fazendo com que a rede possa diminuir os custos de se gerenciar o sistema
empresarial.

Amato (2000) conclui que sdo trés os fatores determinantes para a formac¢do de uma
rede entre empresas, sendo elas: diferenciacdo, interdependéncia e flexibilidade. A diferenciacdo
impulsiona a inovacdo na rede sem gerar significativos aumentos de custo. A interdependéncia
consiste em desenvolver aspectos motivacionais para propiciar a formagdo da rede, fazendo com
ela torne-se uma unidade organizacional. Por fim, a flexibilidade consiste em uma varidvel de ga-
nho de vantagem competitiva para a rede, pois lhe atribui grande poder de adaptacdo conforme
mudam as contingéncias de seu ambiente de negdcio.

6 A DINAMICA DE FORMACAO DE REDES DE INOVACAO

As redes de inovagao, ao se tornaram um mecanismo para difundir a novidade por meio
de empresas e pessoas, colaborando e interagindo entre si, emergem como uma nova forma de
organizag¢do para produzir conhecimento. Segundo Pyka e Kiippers (2002), as redes de inovacdo
possuem trés implicagdes: (a) formam uma coordenagdo que torna possivel a aprendizagem en-
tre organizagdes, (b) permitem a exploracdo de atividades complementares entre as areas fun-
cionais de uma organizacdo e (c) representam um ambiente empresarial que proporciona uma
exploragdo conjunta entre os diversos niveis da empresa, aumentando seu potencial tecnoldgico
enquanto conhecimento.

Uma motivacdo relevante para o desenvolvimento de redes de inovagao consiste em
um fator que proporciona a interagdo necessaria para o processo de inovagao, devido a prépria
complexidade existente no ambiente organizacional. Dessa forma, o conhecimento necessario
para desenvolver praticas de inovacao dentro do ambiente organizacional, torna-se cada vez mais
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dificil. Ao invés de gerar conhecimento e inovagdo em empresas individuais, pode ser necessario
que o conhecimento gerado nelas seja difundido entre as empresas participantes da rede, fazen-
do com que esta difusdo seja um fator essencial para que as redes desempenhem papel central
no processo de inovacdo (POWELL; KOPUT; SMITH-DOERR, 1996).

No entanto, isso ndo reduz a importancia do know-how* adquirido e das competéncias
essenciais que a empresa deve ter, pois, segundo Powell, Koput e Smith-Doerr (1996), o treina-
mento dentro da organizacdo e a troca colaborativa entre as organiza¢des ndo sdo substituiveis,
mas complementares. O treinamento interno é imprescindivel para verificar os dados extraidos
do ambiente externo das organizagdes, e a troca colaborativa entre as organizagdes proporciona
0 acesso as varidveis que ndo sao gerados facilmente nas organizacGes.

No entendimento dos autores, a rede tem sua relevancia ao proporcionar acesso aos
conhecimentos gerados nas demais empresas participantes da rede. Além disso, uma rede pode
reduzir significativamente o risco de seu fracasso, ao obter informagdes que sdo relevantes para
todo o conjunto, uma vez que a inovacao gerada por essa relacdo pode proporcionar resultados
positivos a todos os integrantes de uma rede.

Kippers e Pyka (2002) afirmam que as estruturas em forma de rede proporcionam a
juncdo do conhecimento gerado através de toda a cadeia de suprimentos, mesmo que sejam de
diferentes empresas. O objetivo, neste caso, é promover o acesso a informacgao e ao conhecimen-
to gerado, apontando para a inovagao resultante de todo o processo.

As relacOes entre as empresas sdo de suma importancia para a difusdo do conhecimen-
to gerado (know-how) e do desenvolvimento tecnolégico (POWELL, 1998). A interatividade gera-
da entre as empresas em rede sao baseadas, principalmente, na confianca existente entre elas, e
ndo somente na hierarquia proveniente de seus relacionamentos de mercado.

Segundo Nooteboom (2004), a coordenacgado existente entre as empresas e baseada na
confianca entre estas pode promover o compartilhamento de valores comportamentais e, prin-
cipalmente, de seus objetivos organizacionais. Um base sélida entre os atores da rede contribui
para o desenvolvimento do modo de gerir as atividades de uma rede de inovacdo.

No contexto do desenvolvimento deste artigo, a rede de inovacdao é um modelo interor-
ganizacional heterogéneo, no qual as empresas participantes relacionam-se através da prodpria
rede com praticas e atividades coletivas, sempre direcionadas a inovag¢do. Varidveis macroeco-
ndmicas, como a esfera governamental de um pais, a cultura do mercado em que determinada
empresa atua e a economia em si podem atuar como mediadores de todo o funcionamento da
rede de inovacdo (PELLEGRIN, 2006).

7 ACOES DE MARKETING EM REDES

Para Achrol (1991), Day e Montgomery (1999) e Pereira (2004), os ambientes interno e
externo a empresa juntamente com a constatacao de mercados saturados pela agdo da globali-
zagdo exigem das organiza¢Oes maior adapta¢do; o marketing tem de passar por uma redefini¢cao
no ambiente de organizacdo das empresas em rede. Powel (1998) acredita que, ao incrementar o
intercdmbio de conhecimentos, a aprendizagem organizacional e a inovacdo de processos orga-
nizacionais, os relacionamentos entre organizacdes promovem diversos beneficios, além do au-
mento da capacidade de utilizagdo das ferramentas mercadoldgicas por parte das organizagoes.

De acordo com Padilha (2010), no que diz respeito a estratégia de marketing, esta, por

4 Termo em inglés que significa literalmente “saber como”. Know-how é o conjunto de conhecimentos praticos tais como
férmulas, informagdes, tecnologias, técnicas ou procedimentos, adquiridos por uma empresa ou um profissional, que traz para si
vantagens competitivas.
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sua vez, permite definir como uma empresa atingird seus objetivos e suas metas e gerenciara
seus relacionamentos com o mercado, também com o intuito de obter vantagens sobre a con-
corréncia.

Para Pereira (2004) e Achrol e Kotler (1999), as redes podem usufruir de a¢des merca-
doldgicas antes inacessiveis, principalmente as pequenas empresas, que sofrem com a escassez
de recursos de todas as ordens. Echols e Tsai (2005) destacam a importancia de uma rede de
inovacdes focar nichos de produtos para a busca de distingdo relativa a outras empresas, cujo im-
pacto se da diretamente no desenvolvimento do arranjo de uma rede. No entanto, Smith (2005)
afirma que o desenvolvimento de produtos e servicos exclusivos e que serdo comercializados
em parceria com as empresas cooperadas, pode gerar conhecimento significativo para a rede,
principalmente em relacdo ao mercado, as novas tecnologias, aos produtos e a seus respectivos
processos de desenvolvimento.

Assim, Liu, Madhavan e Sudharshan (2005) esclarecem que o sucesso da adogdo de
acdes e estratégias mercadolégicas depende da estrutura da rede que a compde. Além dessa
estrutura, Ottesen, Foss e Gronhaug (2004) mostram que é de fundamental importancia ressal-
tar que, nas redes de pequenas empresas, o impacto das trocas de informacdes com os agentes
de mercado e seus stakeholders afeta diretamente a percep¢ao dos administradores quanto ao
feedback dos agentes, o que resultard em melhor aplicacdo dos recursos da rede no desenvolvi-
mento de novos produtos e servigos.

A busca constante pela inova¢do por meio do desenvolvimento de novos produtos e
servicos implica o acimulo constante de conhecimentos e a capacitacdo tecnoldgica continua.
Nesse contexto, insere-se a utilizacdo do composto mercadolégico, que pode ser utilizado pelas
redes de empresas para o desenvolvimento da inovagao, promovendo, assim, maior vantagem
competitiva. O composto mercadolégico refere-se a quatro areas primarias do processo decisério
associado ao marketing: acdes de produto, de preco, de promogédo e de praca (ou distribuicdo).

Toda organizagdo deve desenvolver um composto mercadolégico, o qual se constitui
como a combinacdo adequada das caracteristicas de um produto, sua forma de distribuicdo e
promocao e seu preco. Juntos, esses quatro fatores devem buscar a satisfacao das necessidades
de mercados-alvo e, simultaneamente, atingir os objetivos de marketing da organiza¢do. O Qua-
dro 2 ilustra as caracteristicas de cada um dos elementos do composto mercadolégico.

Quadro 2 - Caracteristicas do composto mercadolégico.

Composto mercadoldégico Defini¢ao

Estratégias aplicadas em relagdo a marca, a embalagem e a outras caracte-
risticas fisicas do produto.

Estratégias necessarias a flexibilidade de prego em uma linha de produto, o
que envolve os termos de venda e as politicas de descontos.

Estratégias relacionadas aos canais de distribuicdo desde a transferéncia
do produto do fabricante para o consumidor na cadeia de suprimentos.
Estratégias necessarias para combinar métodos individuais, como publicida-
de, venda pessoal e promogao de vendas, em uma campanha coordenada.

Produto

Preco

Praca (distribuigdo)

Promogao

Fonte: Elaborado pelos autores.

Por intermédio das redes de inovacdo, o composto mercadolédgico pode ser utilizado
como ferramenta de compartilhamento de informacgées essenciais ao desenvolvimento de um
novo produto ou servico. Uma analogia interessante pode ser feita com canais de distribuicdo.
O canal também tem a funcdo de transportar informacdes rapidas e precisas, além do banco de
dados do mercado e dos clientes para os fornecedores, por meio dos quais estes identificam a
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necessidade do mercado e fazem toda a tarefa de marketing. (HSEIN, CONSOLI, GIULIANI, 2011).
Dessa forma, ao destacar as estratégias aplicadas a um novo produto, as redes de empresas
podem compartilhar informagdes estratégicas para que possam usufruir dos beneficios de um
produto desenvolvido exclusivamente para um mercado-alvo; assim, o trabalho com redes de
empresas complementa-se com as demais acdes do composto mercadoldgico para promover o
novo produto ou servico em seu mercado selecionado.

O Quadro 3 ilustra as contribuicdes que as redes de inovagao podem dar visando ao
desenvolvimento de produtos no mercado.

Quadro 3 - Contribui¢Ges das redes de inovagdo no desenvolvimento de produtos.

Autores Ano | Contribuicdo das Redes de Inovagao no desenvolvimento de produtos

Duyster e 1995 |Estabelecimento de grupos estratégicos em torno das redes entre empre-

Hagedoorn sas.

Powel 1998 |Incremento do intercdmbio de conhecimentos, aprendizagem organizacio-
nal e inovagao de processos.

Ottesen, Foss e 2005 |Trocas de informagdes nas redes de empresas, com o mercado e seus

Gronhaug stakeholders.

Echols e Tsai 2005 |Foco em novos nichos de mercado.

Borg 2009 |Compartilhamento de informacgdes importantes com seus clientes.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Um produto desenvolvido por meio de redes de inovagao pelo composto mercadoldgi-
co é o sistema LEGALE, criado pela empresa Paulo Dias Design e fabricado pela Bortolini Mdveis,
ambas sediadas na cidade gaucha de Garibaldi (ROCHA, 2011). O projeto teve origem em decor-
réncia da necessidade de o fabricante ampliar a utilizacdo de matéria-prima aproveitando parte
das sobras de outras producdes, além de expandir seus negdcios para produtos residenciais. Ba-
seado no conceito de multifuncionalidade aliada a qualidade, durabilidade e inovagao, o produto
esta disponivel para fins pessoais ou comerciais com um custo reduzido significativo, uma vez que
o material utilizado é reaproveitado, o que aponta para um posicionamento sustentavel.

Todas as pegas desse produto recebem bordas de polipropileno reciclavel branca. De
acordo com o designer responsavel, Paulo Dias, o LEGALE é um composto de texturas que pode
ser usado como home theater, home office, estante para livros, para cozinha ou quarto de crian-
¢a, ou, ainda, ser utilizado como divisor de ambientes, ja que possui aberturas em todos os lados.
Segundo Paulo Dias, “é esta capacidade de se adequar a diversos tipos de uso que torna o pro-
duto interessante para um maior grupo de clientes. Além disso, a ecoeficiéncia e o menor custo
sdo caracteristicas atrativas”.

Na comercializacdo de produtos e servicos, as relagdes que se desenvolvem no ambito
do marketing podem ser cruciais para uma empresa. As formas de relacionamento comercial em
rede sdo apontadas como ferramentas de diagndstico, com as quais é possivel investigar os siste-
mas interativos, em que a tecnologia é uma parte essencial da rede (JACOBUCCI, 1998).

Para Borg (2009), as empresas podem compartilhar informac8es importantes com seus
clientes e desenvolver novos produtos e servigos, em estreita cooperagdo com seus consumi-
dores. Uma abordagem para as redes em marketing é abranger elementos essenciais para o
sucesso em Pesquisa e Desenvolvimento (P & D) e produc¢do por meio de pesquisa intensiva em
marketing. A capacidade de converter conhecimento e informagdo em produtos e servigos que
venham a ser comercializados pode contar com o tipo e a qualidade das relagdes de mercado
que uma empresa pode estabelecer. Grupos estratégicos podem ser estabelecidos em torno de
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redes entre empresas internacionais, em industrias de alta tecnologia (DUYSTERS; HAGEDOORN,
1995).Com a crescente globalizacdo, as relacGes de mercado estdo cada vez mais geograficamen-
te espalhadas, e as atividades de P & D intensivas em redes geralmente incluem participantes de
diversas regides do mundo. Efetivamente, a gestdo e o desenvolvimento de pesquisas intensivas
de redes podem ser uma varidvel-chave para sustentar a presenca no mercado de uma empresa
que conta com P & D para o seu progresso continuo.

Dessa forma, pode-se afirmar que as redes de inovagdo sdo apontadas como uma al-
ternativa atraente para o desenvolvimento de novos produtos, e, para tanto, deve-se utilizar o
composto mercadoldgico frente a dinamica de mercado contemporaneo. As redes de inovagao
mostram uma série de beneficios as empresas que adotam o relacionamento entre redes de
inovacao e marketing.

8 CONSIDERACOES FINAIS

As redes de marketing tornam-se responsaveis pela producao e pelo compartilhamento
de conhecimento, ao passo que as redes, por si s, aprimoram a governanga corporativa, o que
indica a variagao dos mecanismos de controle da disseminagao do conhecimento mercadoldgico
de uma funcdo baseada em autoridade para uma funcdo baseada em poder, na qual a confianca
passa a ser o elemento essencial ao desenvolvimento da organizagao.

As redes de inovagao tém sido apontadas como uma alternativa atraente para as em-
presas, que desejam utiliza-las como a¢des de marketing diante das constantes mudancas con-
temporaneas. As redes de inovacdo mostram uma série de beneficios as empresas participantes,
como o estabelecimento de pregos mais competitivos ao consumidor, entre outros. A discussao
revela que a estruturacdo na forma de rede de inovacdo pode trazer resultados efetivos para as
organizacoOes que a adotarem, oferecendo competitividade e capacidade de adaptacdo frente ao
seu mercado-alvo. Contudo, diversas dificuldades podem surgir quando a esse tema, sendo uma
delas adiscutida neste estudo: a gestao de marketing em redes de inovacao.

A forca de uma abordagem de redes de inovacdo no desenvolvimento de produtos ba-
seia-se em uma relacdo que é construida com o cliente, permitindo que a informacado possa fluir
entre o comprador e o vendedor. Isso significa que a empresa, ao desenvolver e operacionalizar
suas estratégias mercadolégicas, podera ajusta-las para atender a necessidades de individuos
ou grupos de clientes. Em uma abordagem de redes, os produtos podem ser segmentados para
atender a necessidades especificas, e, tendo o mercado segmentado, é essencial relacionar-se
com seus consumidores e obter mais informacgdes a respeito deles (NOVAK; MACEVQY, 1990).

E importante ressaltar que o objetivo deste artigo consiste em levantar a necessidade
de adaptacao da gestdao de marketing a realidade das redes de inovacdo. Observa-se que ha falta
de estudos que aprofundem a pesquisa sobre a gestao de marketing em redes de inovagdo. Nes-
se sentido, este artigo pode contribuir para o desenvolvimento de solu¢Ges quanto aos aspectos
apontados no decorrer desta pesquisa. E importante ressaltar, também, o entendimento dos me-
canismos do marketing para as redes de inovagao, que podem ser aplicados em outros setores
da economia, como o varejo fisico e virtual.

O desenvolvimento deste artigo aponta algumas sugestdes para futuros trabalhos,
como a aplicagdo das redes de inovagdao ao marketing B2C (business-to-consumer), utilizando-se
de outras caracteristicas, por exemplo, um maior nimero de compradores, a existéncia do desen-
volvimento de relacionamentos mais estreitos entre o varejista e o cliente final ou 0o aumento da
capacidade de desenvolver técnicas de precificagdo mais especificas. Essas abordagens podem
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ser estudadas comparando-se a realidade das redes de inovagdo com as possibilidades oriundas

de pesquisas realizadas neste campo.

Recomenda-se, portanto, a verificagdo empirica das dificuldades encontradas nas redes
de inovacdo, no que diz respeito a gestdao de marketing. Um estudo qualitativo-exploratério com
gestores de redes de inovacdao ou de empresas participantes dessas redes, com o objetivo de
apresentar a realidade de diferentes redes de inovagao, apontara outros desdobramentos quan-

to a esta e outras abordagens de discussao.

REFERENCIAS

ACHROL, R. S. Evolution of the Marketing
Organization: New Forms for Turbulent
Environments. Journal of Marketing. EUA. vol.
55, no 3, 1991,p. 77-93.

ACHROL, R. S., & KOTLER, P. Frontiers of the
marketing paradigm in the third millennium.
Journal of the Academy of Marketing Science,
EUA. 2012.

AMATO, J. N). Redes de Cooperagdo Produtiva
e Clusters Regionais. Oportunidades para as
pequenas e médias empresas. Sdo Paulo:
Atlas. 2000.

ANDERSON, J. C., HAKANSSIN, H., JOHANSON, J.
Dyadic business relationships within a business
network context. Journal of Marketing, Vol. 58
No. 4, pp. 1-15. EUA. 1994.

BORG, E. The Marketing of innovations in high-
technology companies: a network approach.
European Journal of Marketing, Vol. 43 Iss: 3
pp. 364 - 370, 2009.

BORGATTI, S. P.,, & LI, X. On social network
analysis in a supply chain context. Journal of
Supply Chain Management, 45(2), EUA. 2009.

CHESBROUGH, H. The era of open innovation.
Sloan Management Review, 44, 35-41. 2003.

CHESNAIS, F. Technological competitiveness
considered as a form of structural
competitiveness. In: NOISI, J. (org.) Technology
and national competitiveness. McgillQueens,
University Press, Quebec-Canada. (1991).

CLARK, K. B. e WHEELWRIGHT, S. C. (1992)

Organizing and Leading “heavyweight”
development teams. California Management
Review,pp. 9-27, Spring.

COOKE, P. Regional innovation systems: an
evolutionary approach. In: BARACZYK, H.;
COOKE, P.; HEIDENRIECH, R. (Ed.). Regional
innovation systems. London: London University
Press, 1996.

COOKE, R., & SHEERAN, P. Moderation of
cognition-intention and cognition-behaviour
relations: A meta-analysis of properties
of variables from the theory of planned
behaviour. British Journal of Social Psychology
, 43, London. 2004.

DAY, G.; MONTGOMERY, D. V. Changing New
Directions for Marketing. Journal of Marketing
vol.63, Diffusion of Innovation. European
Journal of Innovation Management, vol. 8,
no2, 2005.

DOSI, Giovanni. The nature of the innovative
process. Technical change and economic
theory, London, Pinter. 1982.

DOYLE, P. Marketing in the new millennium.
European Journal of Marketing, v. 29, n. 13.
Bradford: MCB University Press.

DUYSTERS, G.; HAGEDOORN, J. Strategic
groups and inter-firm networks in international
high-tech industries. Journal of Management
Studies.Vol. 32 No. 3, pp. 361-81. EUA. 1995.

ECHOLS, A.; TSAI, W. Niche and Performance:
The Moderating Role of  Network
Embeddedness. Strategic Management
Journal, vol. 26, EUA. 2005.

FREEMAN, C. Technology policy and economic

REV. ADM. UFSM, SANTA MARIA, V. 6, NUMERO 4, P. 672-684, DEZ. 2013
-682 -



performance: lessons from Japan. London:
Pinter, 1987.

GIULIANI, A. C. Marketing: Estudos de Casos e
Exercicios. Itu: Ottoni Editora, 2011.

HAKANSSON, H.; SNEHOTA, I. No business is
an island: the network concept of business
strategy, Scandinavian Journal of Management.
Vol. 4 No. 3, pp. 187-200. 1989.

HSEIN, H. W.; CONSOLI, M. A.; GIULIANI, A.
C. Aspectos sobre a Decisdo de Canais no
Pequeno Varejo: A Escolha entre o Atacado e o
Atacarejo. Rev. Adm. UFSM, Santa Maria, v. 4,
n.1, p. 91-104, jan./abr. 2011.

JACOBUCCI, D. Interactive marketing and the
meganet: networks of networks. Journal of
Interactive Marketing,Vol. 12 No. 1, pp. 5-16.
EUA. 1998.

LIU, B.S.; MADHAVAN, R.; SUDHARSHAN, D.
DiffuNET: The Impact of Network Structure on
Diffusion of Innovation. European Journal of
Innovation Management, vol. 8, no2, 2005.

MATTSSON, L. G. Relationship marketing
and the ‘market-as-networks’ approach: a
comparative analysis of two evolving streams of
research. Journal of Marketing Management,
Vol. 13 No. 5, pp. 447-61. EUA. 1997.

MELLO, C. M.; MACHADO, H. V.; JESUS, M. J.
Consideragdes sobre a Inovagdao em PME’s:
O Papel das Redes e do Empreendedor. Rev.
Adm. UFSM, Santa Maria, v. 3, n.1, p. 41-57,
jan./abr. 2010.

NADLER, D. & TUSHMAN, M. A organiza¢ao do
futuro. HSM Management. n. 18. Sdo Paulo,
2000.

NOOTEBOOM, B. Innovation and inter-firm
linkages: new implications for policy. Research
Policy, London, Vol. 28. Pp.793—-805. 1999.

NOOTEBOOM, B. Interfirm collaboration,
learning and networks: an integrated approach.
London: Routledge, 2004.

THEL AUGUSTO MONTEIRO
MARIO SACOMANO NETO
ANTONIO CARLOS GIULIANI

NOVAK, T. P, MACEVQY, B. On comparing
alternative segmentation schemes. Journal of
Consumer Research, Vol. 17 No. 1, pp. 105-9.
EUA. 1990.

OTTESEN, G.G.; FOSS, L., GRONHAUG, K.
Exploring the Accuracy if SME Managers
Networks Perceptions. European Journal of
Marketing, vol. 38, no 5/6, 2005.

PADILHA, C. M.; CARVALHO, F. F.; MATOS, P;
GOLLO, S. S. A Gestdo de Design na Concepcao
de Novos Produtos: Uma Ferramenta de
Integracao do Processo de Gestao e Inovagao.
Rev. Adm. UFSM. Santa Maria, v. 3, n. 3, p. 346-
360, set./dez. 2010.

PELLEGRIN, I|.D. Redes de inovacdo:
dinamizando processos de inovagdo em
empresasfornecedorasdaindustriade petréleo
e gas natural no Brasil. Tese (Doutorado em
Engenharia de Producdo) — Instituto Alberto
Luiz Coimbra de Pds-Graduacgdo e Pesquisa em
Engenharia da Universidade Federal do Rio de
Janeiro, Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, Brasil.
2006.

PEREIRA, R.C.F. Marketing em Redes de
Cooperacdo: um Estudo de Caso na Redemac.
In:  VERSCHOORE, J.R.S. (Org.) Redes de
Cooperagdao: Uma Nova Organizacao de
Pequenas e Médias Empresas no Rio Grande
do Sul. Porto Alegre: FEE, 2004.

PYKA, A. e KUPPERS, G., Innovation Networks.
Edward Elgar Publishing Limited. EUA. 2002.

PORTER, M. The competitive advantage of
nations. New York: The Free Press, 1990.

POWELL, W.W. e KOPUT, K. W. e SMITH-DOERR.
Interorganizational Collaboration and the
Locus of Innovation: Networks of Learning
in Biotechnology. Administrative Science
Quarterly. Vol. 41, p.116-145. EUA. 1996.

POWELL, W.W. Learning from collaboration:
knowledge and networks in the biotechnology
and pharmaceutical industries. California
Management Review, Berkeley, v.40, n.3,

REV. ADM. UFSM, SANTA MARIA, V. 6, NUMERO 4, P. 672-684, DEZ. 2013

-683 -



REDES DE INOVACAO E COMPOSTO MERCADOLOGICO: UM ESTUDO EXPLORATORIO
SOBRE O DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS

p.228-240, Spring 1998.

RIBEIRO, Roberto P.; FIGUEIREDO, lJocelito
N. A formacdo de redes e o markting: estudo
de caso em uma rede varejista. XXV Encontro
Nacional de Engenharia de Producdo. Porto
Alegre, 2005.

RITTER e GEMUNDEN. Network competence:
Its impact on innovation success and its
antecedents. Journal of Business Research.
Vol. 56. Pp. 745— 755. EUA. 2003.

ROTHWELL, R. The handbook of industrial
innovation. Cheltenham: Edward Elgar, EUA.
1996.

ROPER, S.; DU, J.; LOVE, J. Modelling he
innovation value chain. Reserach Policy, v. 37.
Elsevier. 2008.

SMITH, D.J., TRANFIELD, D. Talented suppliers?
Strategic change and innovation in the UK
aerospace industry. R&D Management 35,
37-49. 2005.

WEBSTER, F. Jr. The changing role of marketing
in the corporation. Journal of Marketing, v. 56,
n. 3. Chicago: American Marketing Association.
1992.

ROCHA, C. H. Case iF Product Design Award
2011 — Vertex e Sistema LEGALE. http://www.
redeinovacao.org.br/comecarainovar/casos/
default.aspx. Acesso em 15 de junho 2012.

REV. ADM. UFSM, SANTA MARIA, V. 6, NUMERO 4, P. 672-684, DEZ. 2013
- 684 -



