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DESENVOLVIMENTO DE NOVOS PRODUTOS: RELACOES ENTRE OS
MECANISMOS DE GOVERNANCA CORPORATIVA DE TECNOLOGIA DA
INFORMACAO E AS ORIENTACOES ESTRATEGICAS PARA O MERCADO E
APRENDIZADO

Resumo

O presente trabalho teve por objetivo instigar a discussdo sobre as relagdes entre os
mecanismos de governanga corporativa de tecnologia da informagdo (GCTI) e as orientagdes
estratégicas para o mercado (OM) e aprendizado (OA). O trabalho consiste em um ensaio
teorico que iniciou com a discussdo sobre a tematica de desenvolvimento de novos produtos, a
defini¢do das orientagdes estratégicas OM e OA e os conceitos de Governanga Corporativa de
TI. Em seguida foi construido um modelo teérico onde se sustenta por meio da argumentagao
tedrica que os mecanismos de relacionamento da GCTI possuem potencial para aumentar os
niveis de aprendizado organizacional e o nivel de conhecimento do mercado contribuindo
para o Desenvolvimento de Novos Produtos (DNP) e consequentemente na performance
organizacional.

Palavras-chave: Orientacdo para o mercado; orientagdo para o aprendizado; Governanga
Corporativa; Governanca Corporativa de Tecnologia da Informacao

Abstract

The aim of this study is to instigate a discussion about the relationship among Corporate
Governance of Information Technology mechanisms (GCTI), strategic orientation to the
market (OM) and orientation to the learning (OA). The work consists of a theoretical essay
that started with the discussion related to new products development and the definition of
strategic guidelines (OM and OA) and the concepts of Corporate Governance of IT. Then we
built a theoretical model. It is supported by theoretical arguments that the relationship
mechanisms of GCTI have the potential to increase levels of organizational learning and the
level of market knowledge, contributing to the New Product Development (NPD) process,
and consequently to the organizational performance.

Keywords: Market orientation; learning orientation; Corporate Governance; Information
Technology Governance mechanisms
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1 INTRODUCAO

A ascensdo tecnoldgica e as grandes mudancas no cenario econdmico mundial t€ém
exigido das organizagdes a otimizagdo no uso de seus recursos e a efetividade no
desenvolvimento de seus produtos e servigos. Este contexto faz com que seja necessario que
as empresas inovem em seus procedimentos, produtos e servigos para obter melhores
resultados. Por vezes, o sucesso econdmico e financeiro das organizagdes depende de sua
capacidade em identificar as oportunidades de mercado e responder de forma agil com o
desenvolvimento de novos produtos ou servigos (Slater e Narver, 1994). Entende-se ainda
que a geracao de inovacdes pelas organizacdes esta intimamente ligada ao processo de
desenvolvimento de novos produtos e servicos, tendo em vista que os processos de
desenvolvimento de novos produtos ¢ servigos devem ser constituidos pelos requisitos das
necessidades do mercado e devem ser produzidos de acordo o com a orientagdo estratégica da
organizacdo (SLATER ¢ NARVER, 1994). Este trabalho possui como tema principal o
Desenvolvimento de Novos Produtos (DNP) tendo ainda como cerne tedrico as orientagdes
estratégicas para Mercado (OM) e para o Aprendizado (OA), entende-se que o DNP nao ¢
apenas um tema a ser tratado pelas areas de marketing, de design ou de P&D, pois implica no
envolvimento de toda a organizacdo (SLATER e NARVER, 1994). A escolha das orientag¢des
OM e OA justifica-se em virtude da solida quantidade de pesquisas (Slater e Narver, 1994;
Sinkula, Baker e Noordewier, 1997; Hurley e Hult, 1998; Baker e Sinkula, 1999; Hooley et.
al., 1999; Hurley e Knight, 2004; Baker e Sinkula, 2007), que corroboram para explicar a
importancia dessas orientagdes estratégicas para a inovagdo no ambito organizacional e a o
sucesso de novos produtos.

Ressalta-se ainda que, apesar da forte relagdo entre o DNP ¢ a inovacao, este trabalho ira
se concentrar apenas no tema DNP. Justifica-se tal escolha por meio de estudos como o
realizado por Cooper (2003) que sugere que os novos produtos lancados pelas organizagoes,
sejam eles inovadores ou ndo, contabilizam aproximadamente 30% das vendas das empresas.
Contudo, segundo Cooper (2003), pouco mais de metade dos projetos de desenvolvimento de
novos produtos (56%) consegue satisfazer os seus objetivos financeiros e apenas 51% destes
novos produtos sdo lancados a tempo no mercado para gerar vantagens competitivas para as
organizagdes. Este fato pode ser explicado, segundo Cooper (2003), pois em muitas
organizagdes a plenitude dos fatores para €xito do DNP ndo ¢ observada, entre eles o
desenvolvimento de produtos com valor agregado na percepg¢do dos clientes. Conforme Slater
e Narver (1994) ¢ Sinkula, Baker ¢ Noordewier (1997) para que seja possivel desenvolver
vantagem competitiva € necessario que a organizagdo gere valor aos clientes de maneira
diferenciada em relagdo a concorréncia e para isso ¢ necessario que as organizagdes possuam
recursos e habilidades que a viabilizem a cria¢ao destes produtos.

Inseridas em um ambiente instavel e de grande mudanga, as organizagdes que conseguem
aprender rapidamente sobre seus mercados, segundo Day (1991), possuem maior potencial de
desenvolvimento de vantagem competitiva, corroborando para ressaltar a importancia de uma
orientacdo a aprendizagem. Para o autor, a velocidade de resposta as tendéncias do mercado
depende da habilidade da organizacao em viabilizar a utilizagdo das informacdes de mercado,
bem como a efetividade das ac¢des delas decorrentes. Neste contexto, segundo Slater e Narver
(1994), para se obter o sucesso competitivo, é preciso reagir de maneira agil as demandas de
mercado, e quando necessario, influenciar o ambiente em que a organizagdo estiver inserida.
Para Hurley e Hult (1998), uma das principais formas para se ter €xito nestas agdes ¢
inovando por meio de novos processos, produtos, servigos e/ou tecnologias. O principal
desafio da GCTI é como garantir agregacdo de valor ao Desenvolvimento de Novos Produtos
por meio da TI, com o foco em gerar vantagem competitiva para organizagdo. Segundo
Melville, Kraemer e Gurbaxani (2004), o valor da TI ¢ proporcionado, em nivel intermediario,
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por meio da reducgdo do custo de produgdo (eficiéncia) e nos processos de mais alto nivel com
a criacdo de vantagens proporcionadas pelo diferencial e uso das tecnologias. Entende-se a
tecnologia como sendo a ‘razdo do saber fazer’ (Veraszto et al., 2008; Orlikowski e Iacono,
2001). Para os autores, tecnologia ¢ o estudo e desenvolvimento de artefatos, sistemas,
processos ¢ ambientes, que tem como foco suprir demandas pessoais ¢ coletivas. Para
Veraszto et al. (2008) e Orlikowski e Iacono (2001), a interagdo entre ciéncia, tecnologia e
sociedade deve ser pensada além do instrumental, analisando os conhecimentos, habilidades e
técnicas, ferramentas, maquinas e recursos.

A area de Tecnologia da Informagdo tem assumido a responsabilidade de propor novas
formas de gerar valor para organizagdo por meio de seus servigos e recursos. Esta mudanga no
foco de atuagdo da area de TI faz com que em muitos casos as organizagdes recorram a
modelos de mercado que s3o compostos por itens bastante amplos, complexos e que contém
uma diversidade muito grande de sugestdes de métricas e indicadores, tais como o ITIL, o
COBIT ou normas ISO/IEC (Nfuka e Rusu, 2011; Bartenschlager e Goeken, 2010). Contudo,
a adog¢dao dos frameworks de mercado pelas organizacdes pode ocorrer por meio de
fendmenos como o mimetismo, levando a adog¢do de praticas de Governanga Corporativa de
Tecnologia da Informacao que nem sempre se alinham com os objetivos das organizagdes ou
que sdo consideradas ndo legitimadas pela cultura organizacional (Avgerou, 2001). Neste
sentido, o objetivo deste ensaio ¢ discutir a forma como os recursos e habilidade de tecnologia
da informacao podem ser utilizados para gerar valor ao Desenvolvimento de Novos Produtos
nas organizagdes. Em especifico, sera abordado como os mecanismos de relacionamento da
Governanga Corporativa de Tecnologia da Informa¢do podem contribuir para no
Desenvolvimento de Novos Produtos por meio das perspectivas das orientagdes estratégicas,
Orientagdo para Mercado e Orientagdo para Aprendizagem.

2 ORIENTACAO PARA MERCADO

Para Homburg e Pflesser (2000) existem diferentes correntes de pensamento sobre a
abordagem de Orienta¢do para Mercado (OM). A primeira abordagem trata de uma visao
comportamental em que se aborda a orientacio para mercado sob aspectos de
comportamentos organizacionais especificos, tais quais a geracdo ou aquisi¢ao, disseminag¢ao
e uso de inteligéncia de mercado (Kohli e Jaworski, 1990). Para os autores, a OM pode ser
definida como um conjunto de processos e atividades que perpassam diferentes areas e niveis
organizacionais direcionando a organizagdo a criar e satisfazer os clientes por meio da
satisfacdo continua das suas necessidades. A outra abordagem refere-se a aspectos
fundamentais e filoséficos da organizagdo, por isso tratada como perspectiva cultural, que
trata das praticas, ritos ¢ manifestagdes organizacionais que atuam como diretrizes para o
estabelecimento dos comportamentos necessarios para fornecer valor superior para os clientes
(Homburg e Pflesser, 2000). Assim, a OM pode ser entendida como parte da cultura
organizacional, na qual as praticas, ritos e convicgdes da organizacdo produzem um
direcionamento dos esfor¢os e projetos dos individuos e departamentos para gerar maior valor
aos consumidores e, desta forma, levar a uma performance superior (Narver ¢ Slater, 1990);
Kohli e Jaworski, 1990). Segundo Kohli e Jaworski (1990), OM ¢é um conjunto de atividades
multidisciplinares que visam a geracdo de inteligéncia de marketing considerando as
necessidades, atuais e futuras, dos consumidores e disseminagdo deste conhecimento em toda
a organizagdo para gerar o esforco necessario para satisfazer tais necessidades. A OM pode
ser compreendida também como a intensidade com que a organizacdo adquiri e usa
informagdes sobre os consumidores, construindo uma estratégia para que possa satisfazer as
necessidades de seus consumidores (NOBLE, SINHA E KUMAR, 2000).
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Em conformidade com a perspectiva de Noble, Sinha ¢ Kumar (2000), assume-se que com
recursos ¢ foco adequado, as respostas da organizagdo as oportunidades de mercado
identificadas sdo mais céleres e assertivas, garantido melhores resultados organizacionais.
Contudo, apesar dos diferentes estudos apontarem o feito positivo da orientagdo para mercado
na performance organizacional, estudos como os realizados por Day (1994), Hurley ¢ Hult
(1998), Sinkula (1994) e Slater e Narver (1995) sugerem que a orientagdo para mercado
melhora o desempenho se combinada com a orientacdo para o aprendizado. Estes estudos
sustentam a argumentagdo de que OM combinada com o processo de aprendizagem
organizacional ¢ o desenvolvimento de capacidades empresariais levam de forma sinérgica ao
estabelecimento de uma vantagem competitiva e por consequéncia melhoram a performance
(DAY, 1994; SLATER E NARVER, 1995; HURLEY e HULT, 1998). Por meio desta
perspectiva, uma organizagdo que busca aperfeicoar sua capacidade de aprender sobre os
mercados e estabelece uma orientagdo para o mercado, necessita de um ambiente propicio e
incentivador, uma estrutura e processos adequados, bem como praticas € mecanismos que
inspirem os valores culturais que visam o aprendizado ¢ a internalizagdo do conceito de
marketing (DESHPANDE, FARLEY e WEBSTER, 1993; DAY, 1994).

3 ORIENTACAO PARA APRENDIZAGEM

O aprendizado organizacional ¢ intimamente ligado a capacidade de aprendizagem de seus
individuos, neste sentido ressalta-se a existéncia na area de psicologia de dois modelos de
aprendizagem individual que dao suporte aos principais modelos de aprendizagem
organizacional (FLEURY E FLEURY, 1995). O modelo behaviorista concentra-se no estudo
dos aspectos comportamentais, por serem estes observaveis ¢ mensuraveis. Para Atkinson et
al. (1995), o conhecimento dos processos mentais e fisiolégicos que levam ao comportamento
ndo teriam influéncia relevante no comportamento e a aprendizagem consiste em moldar o
comportamento desejados. Outra corrente defende o modelo cognitivo de aprendizagem que
busca explicar mais fenomenos complexos considerando os aspectos internos ao individuo
(como crengas, principios, valores e percepcdes) tomando como premissa que os fendmenos
internos aos individuos sdo determinantes no modo de compreensdo da realidade
(ATKINSON ET AL., 1995). Neste sentido, segundo Fleury e Fleury (1995) a aprendizagem
¢ um processo individual, proprio de cada individuo e que deve ter suas representacdes
compreendidas para se entender como sua génese se desenvolve. Ao abordar as defini¢des de
aprendizagem organizacional pode-se observar seus conceitos fundamentados nas definigdes
de aprendizagem individual, contudo a unidade de enfoque passa a ser as organizagdes.
Segundo Day (1994) a principal diferenca concentra-se nos aspectos relacionados a
disseminagdo da informacao adquirida e no processo de interpretagdo dado por um conjunto
de individuos e departamentos da organizacdo. Neste contexto, o aprendizado organizacional
¢, segundo Slater e Narver (1995), o fluxo de geragdo e aquisi¢do de conhecimento que possui
potencial para influenciar os comportamentos desejaveis para que a organizagdo obtenha
melhor performance organizacional, sendo o processo de aprendizagem um meio viabilizador
ou facilitador de agregar valor ao cliente, atuando como mecanismo de transformagao
organizacional. (Gold, 1995).

A aprendizagem organizacional tem sido investigada no nivel de aprendizagem como
processo envolvendo diferentes niveis de aprendizagem. Um destes € a aprendizagem por
meio de ciclos adaptativos, na qual a organizacdo responde aos eventos do ambiente, outra
perspectiva ¢ a abordagem da aprendizagem generativa que compreende a modificacdo da
visdo de mundo da organizagdo e por consequéncia a modificagdo ou obsolescéncia de
procedimentos e sistemas (Baker e Sinkula, 1999). Para os autores, a Orienta¢do para
Aprendizagem (OA) € o conjunto de principios e praticas que influenciam a intensidade com
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que a organizagdo esta conformada com seus modelos e pressupostos, ou seja, uma cultura de
propensao da organizagdo para buscar, ou ndo, criar e utilizar o conhecimento. Neste sentido,
organizagdes com alto nivel de OA incentivam seus colaboradores a questionar
sistematicamente as normas da organizagdo que direcionam o fluxo de informagdes de
mercado e as estratégias organizacionais. Conforme Sinkula, Baker ¢ Noordewier (1997),
existem trés valores organizacionais comumente associados a predisposicdo da organizacao
em aprender, quais sejam, o compromisso com a aprendizagem, a postura de mente aberta e
visdo compartilhada.

Em organizagdes em que a aprendizagem ¢ valorizada (compromisso com a
aprendizagem) existe uma constante busca em entender as causas e os efeitos de suas agoes,
viabilizando a organizacdo identificar ¢ agir em relagdo a erros em seus métodos. No que
tange a postura de mente aberta, pode-se considerar a baixa resisténcia a mudanga e facilidade
de aceitar que as premissas organizacionais podem nado ser verdadeiras. Diferentes do
compromisso com a aprendizagem e da postura de mente aberta, a visdo compartilhada, por
sua vez, influencia a dire¢dao da aprendizagem, enquanto os outros dois valores influenciam a
intensidade da aprendizagem (Sinkula, Baker e Noordewier, 1997). Para Baker e Sinkula
(1999) a OA contempla a capacidade da organizagao desafiar suas proprias verdades sobre o
mercado, ¢ de como ela deve se estruturar para respondé-las baseada em novos paradigmas,
refletindo acerca do valor que a organiza¢do da ao desafio das convicgdes pré-estabelecidas
que moldam o seu relacionamento com o mercado em que a organizagao se insere.

Na concepgao de Day (1994) um dos aspectos positivos das organizagoes com OA ¢é a
capacidade destas organizag¢des desenvolverem ¢ gerenciarem redes de aliancas estratégicas,
introduzindo mudancgas em suas proprias estruturas para viabilizar e melhorar suas habilidades
distintivas, e aprender competéncias criticas em sua rede de relacionamentos. Para Van
Grembergem e De Haes (2009) a introducdo de mecanismos de relacionamentos de
Governanga Corporativa de Tecnologia da Informacao ¢ uma forma de potencializar a visao
compartilhada dentro da organizacdo e em suas redes de relacionamentos.

4 GOVERNANCA CORPORATIVA DE TECNOLOGIA DA INFORMACAO

A principal questdo relacionada a TI tem gradativamente deixado de ser sobre os tipos de
tecnologia a serem adotadas, passando a concentrar sobre as definigdes e politicas de como as
tecnologias e seus recursos deverdo ser utilizados a fim de gerar vantagem competitiva para as
organizagdes (Nfuka e Rusu, 2011; Bartenschlager ¢ Goeken, 2010; Mahoney, 2012). A
Governanga Corporativa de Tecnologia da Informacdo (GCTI) atua neste contexto, ja que
segundo Weill ¢ Ross (2004), ela pode ser entendida como a especificagdo dos direitos
decisoérios e do framework de responsabilidades para estimular comportamentos desejaveis na
utilizacdo dos recursos de TI. Segundo Sambamurthy e Zmud (1999), GCTI envolve a
especificagdo de estruturas de tomada de decisdo, processos € mecanismos relacionais para a
direcdo e controle de operacdes de TI. Caracteriza-se ainda como um conjunto de mecanismos
associados a estrutura, processos e relacionamentos, mecanismos estes que devem estar
associados a um ou mais objetivos da organizacdo (Van Grembergen, De Haes e Guldentops,
2004).

A GCTI pode ser considerada um fendmeno organizacional que pode impactar as
estruturas organizacionais tanto em sua definicdo como na ado¢@o dos mecanismos de gestao
dependentes dos recursos de TI, tais como, os processos de aprendizagem organizacional. Em
face a este fato ¢ importante ressaltar que as organizacdes sdo incentivadas a adotar
mecanismos de GCTI que contribuam de forma efetiva para sucesso da organizagao,
Westerman, Mitra e Sambamurthy (2010); Van Grembergem e De Haes (2009);
Bartenschlager e Goeken (2010), e para isso os setores de TI das organizagdes precisam
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analisar seus sistemas de informacdo, sua infraestrutura, processos ¢ procedimentos, no
sentido de adotar mecanismos que contribuam ou viabilizem o atendimento aos objetivos
estratégicos organizacionais (PETERSON, 2004).

Peterson (2004) foi um dos primeiros autores a definir um conjunto de mecanismos para a
GCTI. Conforme o autor, os mecanismos atuam de forma a atender os objetivos da
organizacdo acerca da TI, respeitando os principios de Governanga Corporativa. Os
mecanismos de relacionamento garante que os arranjos definidos e os processos de TI sejam
executados para garantir a efetividade do uso dos ativos de TI, permitindo aproveitar as
oportunidades e gerando maior valor ao negocio (WEILL e ROSS, 2004; BOWEN,
CHEUNG e ROHDE, 2007).

Os mecanismos de estrutura, processos e relacionamento sdo considerados, na percepgao
de Weill e Ross (2006), a principal forma de manifestar os anseios da organizagao em relacao
a utilizagdo dos recursos de TI. Estes mecanismos levam em consideragdo os arranjos
organizacionais para a tomada de decisdo acerca de TI, os processos que fazem a TI funcionar
e os relacionamentos para enderecar e gerenciar as diferentes atividades envolvidas. Bowen,
Cheung e Rohde (2007), com a realizagdo de um estudo de caso em uma organizagdo de
grande porte, exploram os fatores que influenciam os mecanismos de GCTI, indicando em
seus resultados que o desempenho da TI estd associado a mecanismos que proporcionam uma
visdo compartilhada dos objetivos entre o negocio ¢ a TI. Ali e Green (2007), por sua vez,
utilizaram a analise e modelagem de equagdes estruturais para examinar 110 questionarios
respondidos por membros da Information Systems Audit and Control Association (ISACA) na
Australia. O estudo sugere uma correlagdo positiva e significativa entre o nivel geral de
efetividade organizacional e os mecanismos de relacionamento, principalmente os
mecanismos que garantam envolvimento da alta geréncia com a TI e a cultura de
conformidade com politicas, diretrizes e procedimentos e conjunto de praticas
formais/informais de comunicagdo. A se¢do seguinte dedica-se a discussao acerca de como as
estruturas de relacionamento da GCTI pode gerar valor ao desenvolvimento de novos
produtos.

5 DESENVOLVIMENTO DE NOVOS PRODUTOS E OS MECANISMOS DE

RELACIONAMENTO DA GCTI

O desenvolvimento de novos produtos pode ser entendido, segundo Poligmano e
Drumond (2001), como o processo de transformagdo das informacdes de mercado para a
fabricacdo de produtos por meio de um sistema de agdes e objetos relacionados de diferentes
areas da organizacdo. Contudo, o desenvolvimento de um novo produto, seja este inovador ou
ndo, deve ter como resultado produtos que possam ser produzidos e vendidos de forma a gerar
resultado financeiro e econdmico para a organizagdo. Para isso se faz necessaria uma forte
compreensdo das necessidades latentes dos mercados, sua situagdo competitiva e natureza,
além da capacidade organizacional de responder a estas demandas (BAKER E SINKULA,
1999). Esta visdao, segundo os autores, se sustenta na medida em que diferentes estudos
demostram que organizacdes com Orientacdo para Mercado possuem melhores resultados
organizacionais com seus novos produtos no mercado quando alinhados com uma orienta¢ao
para o aprendizado.

O resultado obtido por estas organizagdes pode ser justificado em virtude de que as
organizagdes com OM/OA possuem uma boa comunicacdo com comunidades de
consumidores, que podem participar na concep¢ao do produto, além das pessoas envolvidas
com o DNP possuirem um bom grau de compreensao dos clientes ¢ quais as necessidades de
mercado que deverdo ser satisfeitas (BAKER E SINKULA, 1999). Neste sentido observa-se a
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primeira grande contribui¢ao potencial dos mecanismos de relacionamento da GCTI para o
DNP.

Considerando os estagios do aprendizado sugeridos por Slater e Narver (1995), quais
sejam, aquisicdo, disseminacdo e interpretacdo compartilhada de informagdes, no que tange
aos aspectos de aquisi¢do da informagao € importante ressaltar a disponibiliza¢do voluntaria
de informacgdes colocadas pelos proprios colaboradores oportunizando para as organizagdes
uma grande quantidade de dados a ser consumida e transformada em conhecimento
organizacional. Segundo Day (1994) a aquisi¢ao de informagdes de mercado dever ser feita
de maneira sistematica, ¢ a aprendizagem organizacional obtida a partir de experiéncias
diretas, experiéncias de outros ou através da memoria organizacional. Assim mecanismos de
GCTI que permitam por meio das redes sociais a pratica do benchmarking e parcerias para
troca de experiéncias e principalmente o trabalho em conjunto com clientes e colaboradores
pode melhorar os nivel de aprendizado organizacional e aumentar o conhecimento de
mercado.

As organizagdes, conforme Slater e Narver (1995) e Webster (1992), devem manter
monitoramento ativo para buscar informagdes internas e externas, como o acompanhamento
da concorréncia para identificar seus pontos fortes e tentar supera-los. Conforme Day (1994)
outro aspecto positivo da tecnologia ¢ sua possibilidade de contribui¢do para auxiliar a
organizagdo a reter o que foi aprendido, visto que empresas que ndo tem mecanismos
previstos para armazenar o que foi aprendido possivelmente terdo que retomar o processo de
aprendizado quando precisarem da mesma informacao.

O modelo proposto na Figura 1, abaixo discriminado, propde o aumento da performance
organizacional  através do desenvolvimento de novos produtos, tendo em vista que os
mecanismos de relacionamento de GCTI aumentam o conhecimento de mercado e o nivel de
aprendizagem organizacional.

Aumenta o Nivel

de aprendizado
/ organizacional \

GCTl Desenvolvimento
{mecanismos de de Novos Performance

i organizacional
relacionamento) Produtos 8

\ Aumenta o nivel /

de conhecimento
do mercado

Figura 1: Relagdo entre GCTI e o Desenvolvimento de Novos Produtos
Fonte: Os autores

O modelo sugere que os mecanismos de relacionamento proporcionam as areas de
negocio maior compreensdo sobre os recursos de TI, conforme Bowen, Cheung e Rohde
(2007), permitindo o aumento do nivel de aprendizado organizacional e proporcionando
aplicagdo direta do conhecimento de TI para resolugdo de problemas e o aproveitamento de
novas oportunidades (SLATER E NARVER, 1995). O modelo sustenta ainda a ideia de que
por meio de mecanismos de relacionamento de GCTI é possivel modificar a perspectiva do
problema em fun¢do do conhecimento compartilhado entre a TI e as areas de negocio (ALI E
GREEN, 2007).

Os mecanismos de relacionamento da GCTI contribuem para o aumento de conhecimento
do mercado e para aumento do nivel de aprendizagem organizacional, pautando-se na
argumentacdo de que os mecanismos de GCTI permitem a disseminagdo do conhecimento
para todos os niveis organizacionais, conforme Ali e Green (2007), de forma que os
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colaboradores tornam-se conscientes € os objetivos sejam compartilhados (BERNARDES,
1999). Para Weill e Ross (2006) os mecanismos de relacionamento permitem que a
informacao seja distribuida na organiza¢dao por meio de fontes diferentes e garante que os
esfor¢cos sejam recompensados, fazendo com que mais individuos e unidades se capacitem
para aprender, o que na concepcao Day (1994), melhora o processo de DNP. Os mecanismos
de GCTI permitem ainda uma visdo compartilhada de determinada informagao o que segundo
Slater e Narver (1995), aumenta o nivel de aprendizagem organizacional.

6 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo iniciou com uma reflexdo sobre as orientagdes estratégicas de Mercado
e Aprendizagem e suas relagdes com o desenvolvimento de novos produtos. Abordou-se ainda
as possiveis relagdes entre os mecanismos de relacionamento da Governanga Corporativa da
Tecnologia da Informagdo, onde apontou-se que os mecanismos de relacionamento de GCTI
podem exercer um papel de viabilizador para o acesso a informagdes de mercado e para o
aprendizado organizacional. Contudo, a OM e OA nd3o s3o o0s Unicos posicionamentos
estratégicos que uma organizagdo pode ter para o sucesso no desenvolvimento de novos
produtos. A orientagdo estratégica de uma organizagdo pode ser entendida com um conjunto
de principios norteadores relativos a cultura organizacional (NAMWOON ¢ ATUAHENE-
GIMA, 2010). Neste sentido, a orientacdo estratégica de uma organizacdo influencia o
comportamento de seus colaboradores, as praticas de marketing e de outras areas da
organizacdo, definindo a forma como a organizagdo interage com o mercado e define suas
estratégias organizacionais (NOBLE; SINHA; KUMAR, 2002). Assim o DNP pode ser
influenciado por empresas com orientacdo a vedas; orientagdo a produg¢do; orientagdo a
concorréncia, entre outros posicionamentos estratégicos. Assim, apesar deste estudo ter
utilizado as abordagens estratégicas de orientagdo para o mercado e de orientagdo para
aprendizado, ndo se nega a relevancia de outras abordagens para o tema de desenvolvimento
de novos produtos.

Para estudos furos ressalta-se a importancia do aprofundamento tedrico-empirico acerca
das relacdes entre as estruturas de GCTI e o DNP. Neste sentido sugerem-se as seguintes
pesquisas como trabalhos futuros a identificar, por meio de um estudo qualitativo, quais
mecanismos da GCTI exercem influéncia no processo de desenvolvimento de novos produtos
na percep¢ao de profissionais da area de marketing. Outro estudo a ser realizado ¢ o teste das
relagdes propostas neste estudo bem como a analise e identificagdo de quais os mecanismos
de GCTI tem maior efeito sobre o DNP e a Performance Organizacional.
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