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INOVAÇÃO DE MARKETING NA PERSPECTIVA LITERÁRIA 

 

 

 

 

 

Resumo 

 

 

Inovações de marketing envolvem a implementação de novos métodos de marketing que 

não foram utilizados anteriormente pela empresa para concentrar-se na resposta às 

necessidades do cliente, abrindo novos mercados ou reposicionando um produto no 

mercado com objetivo de aumentar as vendas da empresa. Essa conceituação foi 

introduzida em 2005 no Manual de Oslo, e, portanto, somente a partir deste ano, teve sua 

atenção dentro da literatura. Como se trata de um campo relativamente novo, optou-se por 

fazer uma bibliometria nas bases Scopus, Emerald e Science Direct, bem como uma 

revisão sistemática da literatura sobre o assunto. Assim, o estudo considerou somente os 

artigos voltados para a área de Ciências Sociais, relacionados ao tema “Marketing 

Innovation” dentro das palavras-chave. Os resultados da revisão da literatura apresentaram 

conteúdos que convergem na identificação da inovação de marketing como meio de 

alcançar vantagem competitiva das empresas pesquisadas. Observou-se a predominância 

de publicações entre os anos de 2009 a 2016 com 95% delas. 

 

Palavras-chave: Inovação de Marketing. Revisão Sistemática. Bibliometria. 

 

 

Abstract 

 

Marketing innovations involve the implementation of new marketing methods that have 

not been previously used by the company for to focus on the answering the customer needs 

opening new markets or repositioning a product on the market with the objective to 

increase the sales company. This concept was introduced in 2005 in Oslo Manual and then 

only from this year obtained attention from the literature. It as a relatively new field was 

decided to make a bibliometrics in the following bases: Scopus, Emerald and Science 

Direct even as a systemic literature reviews about the subject.  Therefore this study 

considered only articles about the Social Sciences focused in “Marketing Innovation” into 

the keywords. The literature review results presented contents that converge in the 

identification about marketing innovation as a means to obtain competitive advantage of 

companies researched.  It was observed a predominance of publications between 2009 to 

2016 with 95% of them. 

 

Keywords: Marketing Innovation; Systemic Reviews; Bibliometrics. 
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1. Introdução 

 

Nos países em desenvolvimento, as estratégias de inovação se concentraram, 

principalmente, na aquisição de tecnologia sob a forma de know-how e incorporadas nos 

produtos e processos inovadores, como máquinas e equipamentos (Goedhuys & Veugelers, 

2012). Porém, essas aquisições não são suficientes para ganhar vantagem competitiva e os 

benefícios de longo alcance dessas inovações tecnológicas só podem ser alcançados se 

forem acompanhadas por inovações organizacionais e de marketing (Battisti & Stoneman, 

2010). 

A inclusão de inovações organizacionais e de marketing cria um quadro completo, 

pois são capazes de facilitar a adoção e adaptação das inovações tecnológicas (Conway & 

Steward, 2009). Lin e Chen (2007) evidenciam que o sucesso da verdadeira inovação é 

criar medidas inovadoras de marketing no mercado, pois são cruciais para transformar 

boas ideias e bons produtos em receita e lucro para a empresa. Parte desse interesse reside 

no fato de que as  organizações devem inovar na forma como identificam, criam e 

entregam valor, uma vez que,  caso não o façam, correm o risco de serem superadas por 

outras organizações (BESSANT  E  TIDD,  2009). 

Naidoo (2010) identifica, especificamente, que a inovação de marketing precisa ser 

totalmente pesquisada. Augusto e Coelho (2009) corroboram com Naiodoo, sugerindo que 

inovações de marketing precisam de pesquisa e análise minuciosa. Mas quanto está se 

estudando inovação de marketing e que resultados estão encontrando? 

Para responder esses questionamentos, o objetivo deste estudo foi analisar os 

artigos científicos, sem restrição temporal, que abordam a Inovação de Marketing, 

encontrados nas bases Scopus, Emerald e ScienceDirect, através de uma revisão 

sistemática da literatura e uma bibliometria.  
 Além da introdução, este artigo está subdividido em mais quatro tópicos. A primeira 

parte aborda o referencial teórico, conceituando acerca da inovação e, posteriormente, a 

inovação de marketing. Na segunda parte, apresentam-se os aspectos metodológicos, seguido 

pela apresentação e análise dos resultados. Por fim, no último tópico, as conclusões do estudo. 
 

2. Referencial Teórico 

 

2.1. Inovação 

 

Os estudos sobre inovação iniciam com o economista Schumpeter em 1912, com a 

obra Teoria do Desenvolvimento Econômico. Segundo Schumpeter (1934), o sistema 

capitalista progride através da “destruição criativa”, no qual novas tecnologias substituem 

as antigas, promovendo a ruptura do sistema econômico. Dessa forma, a inovação é a ação 

de inovar, de criar processos que permitam novas fontes de lucratividade, promovendo o 

desequilíbrio da economia, contrapondo-se à teoria neoclássica. 

Twiss (1974) declara que a inovação implica na realização de uma atividade 

diretamente ligada à geração de lucros para a empresa, enquanto que P & D (Pesquisa e 

Desenvolvimento) se encontram no estágio anterior, tendo uma relação indireta à geração 

de lucros. Evidencia a importância de todo o processo de produção de inovações 

tecnológicas como uma atividade de caráter primordialmente comercial, deixando assim, a 

porta aberta para o uso de tecnologias originadas fora da empresa.   

Pavon e Goodman (1981) propõem que a inovação é um conjunto de atividades, 
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dentro de um determinado tempo e lugar, que introduzem com êxito no mercado, de forma 

pioneira, uma ideia em forma de produtos, serviços, processos ou técnicas de gestão e 

organização, novas ou aprimoradas. 

Gee (1981) afirma que “a inovação é o processo no qual a partir de uma ideia, 

invenção ou reconhecimento de uma necessidade se desenvolve um produto, técnica ou 

serviço útil até ser comercialmente aceite”. Nelson e Winter (1982) apontam que a 

inovação é um processo no qual o conhecimento e a tecnologia precisam interagir entre si 

e com outros fatores e atores. 

Chesnais (1986) fala que a atividade inovadora acrescida do capital humano, 

resulta em fatores que determinam as vantagens competitivas nas economias industriais 

modernas, podendo ser de forma exógena (referente à tecnologia desenvolvida fora da 

empresa, geralmente originadas em universidades ou empresas públicas de pesquisas) ou 

endógena (desenvolvida dentro da empresa através de patentes e contratação de pessoal 

que desenvolver a pesquisa e que é introduzida na empresa). 

Foster (1986) diz que a inovação é uma luta entre atacantes e defensores, o qual é 

importante identificar o atacante emergente, evitar insistir no antigo e encontrar um novo 

mercado por meio de licença ou royalties. Dentro dessa análise de campo de atuação, 

insiste que “investir em tecnologias que estão virtualmente em seus limites faz tão pouco 

sentido como investir em tecnologias que têm muito potencial técnico, mas pouco valor 

para o cliente”. 

Ruiz e Mandado (1989) expressam que a inovação tecnológica compreende todas 

as etapas científicas, técnicas, comerciais e financeiras necessárias para o desenvolvimento 

e comercialização com êxito de novos produtos ou com suas características melhoradas, a 

utilização comercial de processos ou equipamentos novos ou melhorados ou a introdução 

de um novo serviço. Afirmam que inovação melhora a eficiência operacional através do 

ingresso de tecnologias na produção, incrementando o ingresso de produtos novos ou 

melhorados. Assim, a inovação é ingrediente vital para manter a empresa próspera e que, 

juntamente com a tecnologia, são determinantes para a vantagem competitiva.  

Porter (1990) alega que a inovação é um conjunto de melhorias na tecnologia e nos 

métodos ou maneiras de fazer as coisas e que as empresas alcançam vantagens 

competitivas através da inovação. Para o autor, a competitividade de uma nação depende 

da sua habilidade de inovar e melhorar. Dentro do contexto de importância do 

posicionamento competitivo, Tirole (1995) enfoca que as empresas inovam para se 

resguardar dentro de seu cenário atual, bem como buscam novas vantagens dentro do 

mercado em que atuam. 

Perrin (1995) estabelece inovação como novas formas de fazer as coisas melhor ou 

de maneira diferente, muitas vezes por meio de saltos quânticos (trocas tecnológicas que se 

produzem quando emerge uma nova tecnologia substituindo à anterior), em oposição aos 

lucros incrementais.   

Lastres et al. (1999) descrevem a inovação num sentido amplo, desde a utilização 

do conhecimento em novas formas de produzir e comercializar bens e serviços, até novas 

formas de as empresas se organizarem e se relacionarem com fornecedores, consumidores 

e demais stakeholders. 

Druker (2002) diz que a inovação é "o meio pelo qual o empreendedor cria novos 

recursos produtores de riqueza ou dota recursos existentes com maior potencial para a 

criação de riqueza". Segundo os autores Tidd, et al. (2005), “a inovação é a habilidade de 

estabelecer relações, detectar oportunidades e tirar proveito das mesmas”. É entendida 

como um processo de mudança, na qual produtos ou processos, novos ou 
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significativamente melhorados. 

O Manual de Oslo, em 2005, define que a “uma inovação é a implementação de um 

produto (bem ou serviço) novo ou significativamente melhorado, ou um processo, ou um 

novo método de marketing, ou um novo método organizacional nas práticas de negócios, 

na organização do local de trabalho ou nas relações externas”. 

Dentre as quatro dimensões de inovação descritas no Manual de Oslo (2005), 

apenas duas, as inovações de produto e processo, têm atenção significativa na literatura até 

então. A inovação de marketing foi acrescida no manual somente nessa edição, em função 

da verificação da sua importância dentro dos demais processos de inovação. 

Desde que se iniciou os estudos sobre inovação de produto e processo, esses dois 

tipos são os que têm recebido mais atenção, especialmente por produzirem efeitos 

econômicos visíveis no curto prazo (Morcillo, 1989). O destaque da inovação de produto e 

da inovação de processo também se justifica pelo fato da inovação de marketing e 

inovação organizacional se considerarem consequência direta das primeiras (Rothwell, 

1992).  

No entanto, é crucial ter em conta que, tal como defendem Tidd, et al. (2005), por 

vezes as oportunidades de inovação surgem quando é reformulada a forma como olhamos 

para algo. Por esta razão, a importância da inovação de marketing não deve ser de todo 

subvalorizada, e por isso, será o assunto aprofundado nessa pesquisa. 

  

2.2.  Inovação de Marketing 

 

Embora a maioria das pesquisas se concentra em inovações de produto e processo 

(Conway & Steward, 2009), são as inovações organizacionais e de marketing que facilitam 

a adoção e adaptação de inovações tecnológicas nos países em desenvolvimento. O estudo 

de Schubert (2009) evidencia que as inovações de marketing e organizacional em 

processos de inovação empresarial reforçam as inovações tecnológicas. 

Higgins (2005) afirma que a inovação de marketing é o que cria uma melhoria 

significativa em alguns componentes do marketing baseado na diferenciação como 

produto, promoção, distribuição e mercado ou baseado em custos, como preço dos itens 

comercializados. 

Utkun e Atilgan (2010) definem a inovação no marketing como a aplicação de um 

novo método de marketing com mudanças significativas em uma fixação de preço, 

promoção, colocação ou embalagem. Os autores argumentam que a adoção pelas empresas 

de uma nova abordagem incluindo algumas dessas práticas é uma inovação de marketing. 

Segundo o Manual de Oslo (2005), inovação de marketing é a implementação de 

um novo método de marketing que gera alterações significativas no design do produto ou 

sua concepção, no seu posicionamento, em sua promoção ou na fixação de preços. Essa 

inovação envolve a inserção de novos métodos de marketing não anteriormente utilizados 

pela empresa para concentrar-se na resposta às necessidades do cliente, abrindo novos 

mercados ou posicionamento de um produto no mercado, com o único objetivo de 

aumentar as vendas da empresa. 

É importante salientar que Schumpeter (1934) foi o primeiro a sugerir que as 

empresas devam inovar para manter o valor de seus ativos. Mas como o Manual de Oslo é 

a principal fonte internacional de diretrizes para coleta e utilização de dados sobre 

atividades inovadoras (Manual de Oslo, 2005), sua conceituação é amplamente usada em 

todos os estudos científicos. 

Para o Manual de Oslo (2005), toda alteração ou adaptação das estratégias de 
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marketing pode ser considerada uma inovação de marketing. Entretanto, é necessária a 

implementação de novos métodos de marketing, envolvendo melhorias significativas no 

design do produto ou embalagem, preço, distribuição e promoção. 

Segundo o Manual (2005), o sucesso de um produto inovador dependente do grau 

em que o marketing está ligado com seus aspectos técnicos do processo de inovação. Esse 

alinhamento acontece também com os produtos que já estão no mercado, pois as inovações 

de marketing costumam fornecer respostas rápidas ao mercado e soluções inovadoras com 

baixo risco (BENNET; COOPER, 1979; 1981). 

Ren et al. (2010) consideram inovação de marketing um método adequado para as 

empresas obterem uma vantagem competitiva sustentável. Eles comentam que algumas 

empresas ainda estão tão cegas pela inovação tecnológica que não conseguem atingir 

vantagens competitivas através da inovação de marketing.  

O'Dwyer et al. (2009) também defendem a idéia de alcançar um vantagem 

competitiva sustentável através de inovação de marketing, concluindo que a inovação de 

marketing consistirá de ajustes complementares contínuos para recorrentes atividades ou 

práticas que permitem que pequenas e médias empresas diferenciem seus produtos ou 

serviços oferecidos das grandes empresas.  

De acordo com Dibrell et al (2008), as pequenas e médias empresa mostram uma 

resposta muito lenta ou, por vezes, não são capazes de responder à mudança nas 

expectativas e oportunidades de mercado, pois não adquirem as capacidades inovadoras 

necessárias. As pequenas empresas têm uma forte capacidade de inventar, porque elas são 

muito próximas dos clientes, mas seu principal problema é na comercialização de suas 

invenções, ou seja, a realização de inovação eficaz (O'Regan et al, 2006; Van de Vrande et 

al ., 2009; Gans e Stern, 2003).  

Amara et al (2008) descreve que cerca de 78% das pequenas e médias empresas 

desenvolvem inovações de produtos e processos, mas o desafio é simplesmente sobre 

como aumentar o grau de novidade destas inovações, de modo a melhorar a vantagem 

competitiva da empresa e criar novos mercados. Isso revela a necessidade de se concentrar 

no sistema de inovação de uma forma mais abrangente, possibilitando o alcance no 

mercado desejado das atividades inovativas.  

Liao e Rice (2010) pesquisaram sobre as pequenas e médias empresas e concluíram 

que elas se concentram apenas em atividades primárias da inovação, como aumento do uso 

da tecnologia na produção. Esse esforço é justificado porque pode ser medido, mensurado, 

mas não é suficiente e nem pré-requisito para melhorar o desempenho competitivo da 

empresa. Os autores identificaram que a gama de produtos, mecanismos de distribuição e 

metas de mercado podem ser facilmente resolvidos por atividades associadas com 

inovações de marketing. 

 Naidoo (2010) alia a inovação de marketing com a sobrevivência da empresa. O 

autor descreve que a adoção das empresas por uma orientação de mercado é crucial para o 

desenvolvimento de capacidades de inovação de marketing, que são, por sua vez, 

necessárias para construir e manter as vantagens competitivas das empresas e sobreviver 

com estratégias às crises econômicas.  

   

3. Método de Pesquisa 

 

O objetivo deste estudo foi analisar os artigos científicos que abordam a Inovação 

de Marketing, encontrados nas bases Scopus, Emerald e ScienceDirect, através de uma 
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revisão sistemática da literatura e uma bibliometria. A intenção é descobrir o quanto está 

se pesquisando à respeito do tema e quais os resultados encontrados nas pesquisas.  

Portanto, a pesquisa está dividida em duas análises: quantitativa (através da 

bibliometria) e qualitativa (através da revisão sistemática da literatura). A pesquisa se 

iniciou com a bibliometria para selecionar os artigos válidos para esse estudo e finalizou 

com a revisão sistemática, com a convergência dos resultados encontrados. 

A partir dos objetivos e de acordo com a classificação feita por Gil (2010), a 

presente pesquisa caracterizou-se como exploratória, pois objetivou buscar uma maior 

aproximação com o tema em questão: a inovação de marketing. Segundo o autor, com base 

nos procedimentos, o estudo é uma pesquisa bibliográfica, pois é desenvolvida a partir de 

material já elaborado, que são os artigos científicos indexados em bases. 

A pesquisa é caracterizada como sistemática, uma vez que a revisão sistemática é 

um modelo de revisão que usa métodos rigorosos e explícitos para identificar, selecionar, 

coletar dados, analisar e descrever as contribuições relevantes à sua pesquisa (CORDEIRO 

et al., 2007). 

Sampaio e Manciniu (2007) descrevem que a revisão sistemática é uma forma de 

pesquisa que utiliza a literatura como fonte de dado sobre um determinado tema, 

disponibilizando resumo das evidências relacionadas a uma estratégia de intervenção 

específica, mediante à aplicação de métodos explícitos e sistematizados de busca, 

apreciação crítica e síntese da informação selecionada. 

Portanto, a abordagem do problema é caracterizada como quali-quantitativa. A 

etapa qualitativa está relacionada à filtragem dos trabalhos publicados que compõem o 

portfólio de artigos que atendem aos critérios de inclusão, adotando como procedimento 

técnico pesquisa documental e levantamento operacionalizado através de análise 

bibliométrica. A etapa quantitativa corresponde à análise dos dados coletados na fase 

qualitativa. Deste modo, através da classificação das fontes possibilita a realização de um 

julgamento qualitativo complementado por estudo estatístico comparativo (FONSECA, 

1986).  

Inicialmente, foi realizada uma busca nas bases Scopus, Emerald e Science Direct 

de artigos científicos com a palavra “Marketing Innovation” como delimitação nas 

palavras-chave. Como a inovação de marketing surgiu a partir de 2005 no Manual de Oslo, 

não se restringiu o tempo dos artigos, apenas a sua direção – as ciências sociais e humanas. 

Com o resultado da busca citada, a etapa posterior foi a análise bibliométrica, o 

qual buscou identificar a quantidade de artigos publicados sobre o assunto, os países de 

origem e os procedimentos aplicados nas pesquisas (revisão da literatura, estudos de caso, 

levantamento). 

Na etapa final, consolidaram-se os artigos, através de uma revisão sistemática da 

literatura, buscando uma aproximação do que está sendo pesquisado sobre inovação de 

marketing e os principais resultados encontrados em cada pesquisa para que estes sejam 

confrontados dentro desse estudo. Os resultados encontrados com o presente estudo são 

apresentados na próxima seção.  

 

4. Procedimento de Análise de Dados 

 

4.1.  Análise Quantitativa 

 

A partir da busca por artigos com a palavra “Marketing Innovation” contida nas 

palavras-chave, sem restrição de tempo, e delimitando a área de estudos para artigos de 

Ciências Socias e Humanas, foram encontrados trinta e dois (32) artigos na base Scopus, 
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cinco (5) artigos na base Emerald e trinta e três (33) na base Science Direct. 

Os artigos encontrados na busca referida foram colocados em uma planilha, 

constando as seguintes informações: número do artigo (conforme aparecia na busca da 

base), título, autor, país, ano, tipo de pesquisa (qualitativa ou quantitativa), procedimentos 

aplicados (revisão da literatura, bibliometria, estudos de caso, levantamento), o objetivo do 

artigo e os resultados encontrados. Após a inserção dos dados, foi realizado o download de 

todos os artigos disponíveis gratuitamente. 

Dentro das três bases, houve determinados artigos que não puderam ser 

considerados na população dessa pesquisa, pois não puderam sem acessados de forma 

gratuita, estavam duplicados na mesma ou em outra base ou não tinham a palavra 

“Marketing Innovation” nas palavras-chaves. 

Dentro da base Scopus, o artigo 9 e 10 estavam duplicados, então o artigo 10 foi 

desclassificado. Existiam 11 artigos que não estavam disponíveis gratuitamente, e, 

conseqüentemente, foram desconsiderados e quatro artigos não possuíam nas palavras-

chave “Marketing Innovation”, critérios da busca inicial da pesquisa, e, por isso, também 

foram desclassificados. 

Dentro da base Emerald, foram retirados três artigos, pois dois eram os mesmos 

encontrados na base Scopus, e um não foi possível o acesso gratuito. Na base Science 

Direct foram retirados 28 artigos, pois não constava a palavra “Marketing Innovation” nas 

palavras-chave. Dos cinco artigos restantes, três foram retirados, pois já constavam na 

contagem da base Scopus, ficando com apenas dois artigos para a análise.  

Os artigos encontrados estão resumidos no quadro abaixo. 

 
Quadro de artigos selecionados para a pesquisa 

Bases Artigos 

Scopus 16 

Emerald 2 

Science Direct 2 

Total 20 
                                                         FONTE: AS AUTORAS 

 

 

4.2.  Análise Qualitativa 

 

Após a seleção dos artigos feita na análise quantitativa, foram separados os artigos 

válidos (os 20 selecionados já informados) e realizada a leitura para a revisão sistemática 

da literatura. Os principais aspectos verificados em cada artigo foram: os construtos 

teóricos, as variáveis, os procedimentos de cada pesquisa e seus resultados. 

Nos resultados, se verificaram as convergências e divergências dos artigos e suas 

contribuições para a comunidade acadêmica. Para melhor compreensão, os artigos serão 

relacionados por números e terão seu referencial ao final do artigo, após o referencial 

teórico. 

 

5. Análise e Interpretação dos Resultados 

 

5.1.  Resultados Quantitativos 

 

 Com base na análise quantitativa, obtiveram-se os resultados descritos a seguir. 

Durante os anos de 2009 a 2016, foram publicados 19 artigos sobre inovação de 

marketing, representando 95% do total, e apenas um artigo foi escrito em 2003. Essa 
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concentração de artigos é relacionada com a publicação da 5ª Edição do Manual de Oslo 

em 2005, quando se estabelece na literatura a Inovação de Marketing.  

 
Gráfico da quantidade de artigos publicados na história 

 
               FONTE: AS AUTORAS 

 

Os estudos sobre inovação de marketing estão dispostos em todas as regiões do 

mundo, com predominância na Europa, com 13 artigos (65% do total). O país com maior 

publicação foi Espanha com três artigos, representando 15% do total.  

 
Gráfico da quantidade de artigos de acordo com o país de origem 

 
                     FONTE: AS AUTORAS 

 

Os procedimentos aplicados em cada pesquisa foram: bibliográfica documental e 

levantamento. Em 15 artigos foi aplicado o levantamento, representando 75% do total, 

enquanto cinco artigos (25%) foram pesquisados através da pesquisa bibliográfica 

documental. 

 

5.2.  Resultados Qualitativos 

 

Através da revisão sistemática dos artigos, foram verificados os construtos teóricos 

e os resultados, para, posteriormente, confrontá-los. 

Analisando o construto teórico dos artigos, pode-se perceber que, mesmo todos os 

artigos filtrados pertencerem à palavra-chave “Marketing Innovation”, apenas 12 artigos 

(números 1, 2, 4, 6, 7, 8, 13, 14, 16, 17, 19, 20), representando 60%, discorriam a respeito 

da inovação de marketing dentro de seu referencial teórico. Dentre eles, 11 citavam o 

Manual de Oslo (2005) quando definiam inovação de marketing e inovação e o artigo que 
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não o referenciava (número 17) não o poderia, pois foi publicado em 2003, antes da 5ª 

Edição do Manual onde foi incluída a inovação de marketing.  

O conceito de inovação de marketing e seus tipos são citados por esses 11 artigos, 

mas somente o artigo 2 trabalha todas as formas de inovação de marketing como: 

promoção, fixação de preços, canais de venda e concepção e design. Esse artigo, ao 

analisar a inovação de marketing nas empresas, buscou analisar quais são as mais 

praticadas desses quatro tipos descritos no Manual. 

Dentro dos artigos 7 e 13, pode-se verificar a denominação de inovação não-

tecnológica (ou soft innovation), que corresponde às inovações de marketing e 

organizacional, o qual o seu referencial é escasso, pois são conceitos lançados após o 

Manual de 2005. A denominação busca contrapor as inovações tecnológicas, que são 

voltadas para inovações de produto e processo e tem o aporte da tecnologia para criar tal 

novidade.  

Os artigos 1 e 3 relacionam a inovação de marketing com a aprendizagem 

organizacional. Os resultados evidenciam que a aprendizagem organizacional tem efeito 

positivo na inovação organizacional e de marketing. As empresas com cultura de 

aprendizagem contínua, capacitação e participação de funcionários e comunicação eficaz 

no trabalho são cruciais para o desenvolvimento de capacidades inovativas 

organizacionais. Essas capacidades de aprendizagem e memória organizacional favorecem 

o desenvolvimento das inovações, promovendo a vantagem competitiva sustentável. 

Dois artigos, números 6 e 16, encontram a vantagem competitiva em seus 

resultados, quando pesquisam as variáveis: inovação de marketing e criatividade. Nesses 

resultados, emerge a inovação de marketing e criatividade como fonte para o sucesso, 

possibilitando atrair novos clientes e satisfazer clientes atuais – a fidelização.  

Sobre a participação do gestor nas práticas inovativas, os artigos 6 e 20 

encontraram a mesma resposta: o envolvimento do gestor para a inovação é positivo para a 

sua prática, pois seu envolvimento motiva os demais colaboradores a se dedicarem com 

mais afinco para o êxito dessa inovação.  

Quanto aos tipos de inovação, os artigos 14, 19 e 20 tiveram resultados 

aproximados e suas conclusões foram: que a inovação organizacional é mediadora das 

demais inovações; que a inovação não é viável em uma única dimensão; que existem 

diferentes graus de inovação para cada tipo de inovação e que esse grau varia de acordo 

com o segmento da empresa. 

Na área produtiva, o artigo 8 investigou o seu desempenho e identificou que a 

prática da inovação tem impacto direto no desempenho da produção. O artigo 7, em 

paralelo, analisou o comportamento das práticas inovativas com a geração de empregos e 

concluiu que a inovação de produtos aumenta o nível de emprego, que as inovações de 

marketing e organizacional não variam o nível de emprego e que as inovações de processo 

diminuem o nível de emprego, relacionado pelo aumento da tecnologia no processo 

produtivo. 

Com relação ao porte da empresa, os artigos 2, 9, 10 e 14, verificaram que quanto 

maior o porte da empresa, maiores são as práticas de inovação. Essa hipótese confirmada 

dentro dos artigos foi escrita por Schumpeter (1934). O autor sustenta que empresas de 

grande porte têm mais recursos para inovar, pois conseguem implementar inovações e têm 

capacidade para suportar perdas decorrentes dos riscos que assumem. 

 Ao analisar o mercado de atuação, os artigos 14 e 15 identificaram que as empresas 

que exportam praticam mais inovação de marketing quando comparadas com as que não 

exportam. Esse resultado é justificado pelas diferentes formas de mercado que encontram 

para a comercialização, necessitando de práticas variadas para cada região. 
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O artigo 17, publicado em 2003 (antes da 5ª Edição do Manual de Oslo), coloca 

suas percepções de inovação de marketing, porém sem um referencial difundido dentro da 

comunidade acadêmica. No artigo, foi descrita a inovação de marketing de dois tipos: 

ligada às inovações descontínuas, o qual o marketing é responsável por criar novo conceito 

de marketing para o novo produto; ligada a recriar necessidades do mercado (para 

inovações descontínuas) e novas formas de comercialização. 

Também é importante salientar sobre esse artigo que o autor faz uma analogia com 

a inovação de produto com a inovação de marketing, o qual acredita ter as mesmas etapas 

como: inicia com uma nova ideia ou novo conceito de marketing para um produto 

descontínuo; quando se estabelece no mercado e é difundido por outras empresas, atinge o 

que denomina de forma dominante; e posteriormente, há um aprimoramento tecnológico 

e/ou inovação de processo para ganho em escala e padronização. Assim, o autor argumenta 

que como a forma de produto dominante emerge, é acompanhado por uma forma de 

marketing dominante, e que essa comercialização padronizada dominará a cena até a 

próxima inovação descontínua. 

 

6. Conclusão e Considerações Finais 

 

 A partir das análises quantitativas e qualitativas, pode-se concluir que, após a 

inserção da Inovação de Marketing no Manual de Oslo (2005), houve um aumento dos 

estudos para identificar e investigar os tipos de inovação, buscando perceber quais são os 

benefícios e suas influências dentro das organizações. 

 Considerando a importância das atividades de marketing para o desenvolvimento 

de novos produtos, a sua introdução ao mercado, bem como seu sucesso comercial, pode-

se compreender a relação entre produto e inovação de marketing. A introdução de 

inovação de marketing é uma parte integrante das atividades em geral de inovação. 

 As empresas que mais investem em inovação de marketing são aquelas que têm 

mercados diversificados, uma cultura voltada para a aprendizagem organizacional, 

gestores envolvidos no processo e que entendem que a inovação não é viável em uma 

única dimensão. 

A inovação de marketing é um método utilizado pelas empresas que possibilita 

obter uma vantagem competitiva sustentável. Infelizmente, ainda hoje, existem empresas 

voltadas apenas para a inovação de produto e processo, não percebendo a importância da 

inovação de marketing como uma ferramenta para vencer a concorrência.  

 As práticas de inovação de marketing devem ser aplicadas de forma contínua nas 

empresas, pois é o marketing que facilita a comercialização dos produtos e serviços, 

gerando receita. Para obter resultados sustentáveis, a inovação deve ser entendida como 

um processo permanente, global e dinâmico. 
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