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RESUMO

A intensidade da concorréncia mundial, tem exigindo que as empresas repensem suas
estratégias, a fim de conseguir competitividade, lucratividade e, @ mesmo tempo,

prosperarem nesse ambiente. Isso vem despertando interesse e destaque, tanto
literario quanto académico, principalmente no que se refere ainovagdo. O propdsito
desta dissertacéo foi verificar as razdes que motivam a inovacdo de produtos. A

literatura sobre 0 assunto, associada ao contato com especialistas da industria metal-

mecanica, permitiu tal verificagdo. Com o intuito de aprofundar o tema, foi realizada
uma pesquisa, de cardter descritivo-quantitativo, junto a empresas industriais do setor
metal- mecanico de Caxias do Sul - RS. Esta permitiu avaiar a influéncia que cada
uma das razodes verificadas exerce sobre a motivacéo das empresas na hora de decidir
pela inovagéo de produtos. A coleta de dados resultou em uma amostra de 165 casos
vélidos entre empresas de pequeno, médio e grande porte. Os resultados indicaram
que as razbes apresentadas mostraram forte influéncia na motivacdo a inovacdo de
produtos das empresas pesquisadas. Foram encontradas algumas diferencas no modo
de pensar das empresas, especialmente em relagdo ao risco de inovar produtos.
Adicionamente, observouse que os executivos de marketing e de produto/producdo
mostraram-se  bastante motivados com a inovagdo de produtos e, também,
concordaram que a estratégia de inovar produtos tem sido um fator importante para o
sucesso das empresas. Verificouse que as empresas pesquisadas estdo mais motivadas
a inovacdo de produtos. pela necessidade de garantir padrdes internacionais de
gualidade; pelo objetivo de evitar a poluicdo; pelo objetivo de minimizar custos para
baixar precos, e para eliminar processos industriais geradores de risco a salde das
pessoas. Ao final da dissertacéo sdo discutidos os resultados da pesquisa, identificadas

as limitagbes do estudo e apresentadas sugestdes para futuras pesquisas.



ABSTRACT

The intensity of international competition, demands that the companies rethink their
strategies in order to prosper and gain competitiveness and profitability. This has been
arousing interest and has had a literary and academic distinction, mainly concerning
innovation. The am of this dissertation was to investigate the reasons that motivate
product innovation. Literature about this subject and interviews with experts of the
metal- mechanic industry have made investigation possible. With the purpose of going
deeper into the subject, a descriptive-quantitative research has been carried out in
companies of the metal- mechanic sector in Caxias do Sul, State of Rio Grande do Sul.
With this research it was possible to evaluate the influence that each of the verified
reasons has on the motivation of the companies when it comes to deciding about
product innovation. Data collection has resulted in a sample consisting of 165 valid
cases at small, medium-sized and big companies. The results showed that the reasons
presented had a strong influence on the motivation for product innovation in the
companies researched. Some differences have been found concerning the companies
opinions of the risk posed by product innovation. Besides that, it has been observed
that marketing and product/production executives have been quite motivated by
product innovation and have also agreed that the strategy of innovating products has
been a key factor for the success of the companies. It has also been observed that the
researched companies feel more encouraged to innovate their products, due to their
need of guaranteeing international quality patterns; their purpose of avoiding pollution;
their aim of minimizing costs to reduce prices, and in order to eliminate industrial
processes that are hedth hazardous. At the end of the dissertation the results of the
research are discussed, study limitations are identified and suggestions for future

research are presented.
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INTRODUCAO

O tema central do presente trabalho é a inovagéo de produtos. O objetivo do estudo é
investigar as razdes que motivam 0s executivos das empresas industriais do setor

metal- mecanico de Caxias do Sul ainovarem seus produtos.

A inovagédo de produtos tem sido um significativo modo de preservar a empresaem
um mercado altamente competitivo, no qual poucas vantagens perduram. Assim sendo, a
idéia de inovar produtos, de unir desenvolvimento de produtos com maneiras inovativas para

ampliar o mercado existente tem sido a esséncia da estratégia competitiva (Kotler, 1999).

A rapidez com que as mudangas ocorrem, associada a evolugdo tecnoldgica, vem
exigindo que as empresas inovem cada vez mais, a fim de garantirem, sua sobrevivéncia e seu

desenvolvimento (Lambin, 1995).

A inovacao pode ampliar o mercado e elevar o crescimento da empresa, como também
acentuar a diferenciacdo do produto (Porter, 1996). Mas ainda pode trazer ameagas.
Torna-se, portanto, de fundamental importancia saber analisar as ameacas e estabelecer uma
estratégia para transforma-las em oportunidades, a fim de que a empresa obtenha éxito e um

bom desempenho lucrativo (Kotler, 1999).

A pesguisa realizada neste trabalho contribuird com a indistria do setor metal-
mecanico, fornecendo mais informacfes sobre a inovagdo de produtos, constituindo-se, ao dar
sua contribuicdo a0 avango do conhecimento, em mais um instrumento para estimular a

realizacao de outros estudos.

O presente estudo é dividido em sete capitulos: situac@o-problema, objetivos,
referencial tedrico, método da pesquisa, resultado da pesquisa, conclusdes e limitacOes e

sugestoes.



A dStuagdo-problema traz a delimitagdo do tema, a definicdo do problema, a

importancia do estudo e alguns dados sobre 0 setor metal- mecanico de Caxias do Sul.
Os objetivos apresentam-se divididos em objetivo geral e objetivos especificos.

O referencial tedrico apresenta, a partir da andlise de autores e de obras especificas,
uma base para 0 entendimento da importancia estratégica que representa a inovacdo de
produtos para as empresas, bem como a sustentacdo da relevancia do tema pesquisado.

O método utilizado para a redlizacdo da pesquisa foi 0 do tipo survey de natureza
descritiva. Desse modo, o trabalho segue com a apresentacdo do levantamento das razdes que
motivam a inovacdo de produtos, da definicdo e operacionalizacdo das variavels, da
populacdo envolvida; dos procedimentos de coleta; do tratamento e da andlise dos dados, e,
por fim, dos resultados da pesquisa, conclusdes e as limitagOes e sugestdes.



1 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

Os mercados consumidores vém se tornado cada vez mais exigentes. Para isso, tanto o
mercado nacional como o internacional caracterizamse por um forte crescimento na oferta.
A respeito desse assunto, Mello (1988) lembra o que Alvin Tofler escreveu no livro O choque
do futuro, onde diz que em sociedades avancadas, a oferta total de bens dobra a cada quinze

anos e esse lapso de tempo tende a diminuir cada vez mais.

O grande numero de ofertas disponiveis no mercado vem sofisticando o nivel de
exigéncia dos consumidores que, associado a uma concorréncia globalizada, com ofertas
competitivas e sofisticadas, fazem com que as organizagdes sejam obrigadas a repensar suas

estratégias em periodos de tempo cada vez menores.

Esse cendrio de alta competitividade acaba colocando as organizagGes diante de muitas
ameacas, mas também de muitas oportunidades. Entretanto, segundo Hamel e Prahaad
(1995), € necessario entender que as organizagdes estdo vivendo uma realidade na qual ser
cada vez melhor ndo basta; uma realidade na qual uma empresa incapaz de imaginar o futuro

néo estari la para desfrutar dele.

Diante desse cenario, as organizagfes necessitam se adaptar constantemente ao novo
ambiente e manter-se permanentemente preparadas para enfrentar novos desafios que o
mercado consumidor venha a exigir. Dentre as adaptacOes e estratégias que devem ser

revisadas para obter sucesso, esta areformulacdo e inovagdo dos produtos.

Nos dias de hoje, a competitividade e o crescimento das organizacOes dependem
fortemente da aceitacéo e preferéncia dos seus produtos pelo mercado consumidor e da
lucratividade gerada na sua comercializagdo. Kotler (1999) afirma que, dentre as préticas de

mercado vitoriosas, aparece, com grande importancia, a inovacdo no produto e que as



empresas altamente inovadoras conseguiram lucros substanciais; porém, alerta para o risco de
um fracasso quando nos apresenta os indices de insucesso no langamerto de novos produtos
de trinta por cento em produtos industriais € em torno de oitenta por cento em produtos de
consumo direto. Crawford (1997) também alerta que novos produtos podem fahar e, nesses
casos, hdo é possivel generdlizar o indice de falha, pois este varia amplamente de empresa
para empresa. Algumas empresas bem-administradas operam com um maximo de dez por
cento de falha. Outras podem considerar aceitavel apresentar falha de até sessenta por cento,

como por exemplo grandes empresas de alimentagéo.

Para obter éxito, uma inovacdo precisa ser guiada por uma visdo focada e conjunta do
futuro da empresa. Jonash e Sommerlatte (2001), baseados em pesquisas realizadas pela
Arthur D. Little, identificaram alguns fatores fundamentais para 0 sucesso da inovagado: os
principais executivos precisam apoiar, comprometer-se e comunicar explicitamente a
importancia da inovagdo; é preciso ter conhecimento tecnoldgico; pessoa qualificado;
cooperacéo e comunicagéo clara entre as fungdes, 0 processo precisa ser harmonioso e
impulsionado pelo valor, manter o foco nas atividades que levam a geracdo de valor; e visdo e
processos de geracdo de idéias. Além disso, os autores observam que as empresas que fazem

avaiacao do desempenho da inovacéo tém menores falhas.

O insucesso de uma inovagao, segundo Lambin (1995), esta associado a trés fatores:
ao grau de receptividade do mercado (risco de mercado); ao custo de transferéncia para o
usuario (risco de mercado) e ao grau de inovacdo da tecnologia utilizada (risco tecrol 6gico).
A estes dois riscos (de mercado e tecnol 6gico) € necessario agregar o grau de novidade para a
empresa, ou sga, seu grau de familiarizagdo com o mercado e com a tecnologia (risco

estratégico).

Ao inovar produtos as empresas devem considerar os riscos. No entanto, € de
fundamental importancia ter em vista a lucratividade, pois € dela que dependem as empresas,
parareinvestir, no sentido de modernizar de forma continua processos de pesquisa, projetos,
desenvolvimento, fabricacdo, logistica e lancamento de produtos. A estratégia de inovacéo
também deve privilegiar aspectos como seguranca e durabilidade (qualidade do produto) e o

meio ambiente (preservacdo da natureza e a salide das pessoas).

A inovagdo de produtos pode justificar-se e obter a preferéncia dos consumidores, caso

0s processos de obtencéo e aplicacdo dos mesmos sigam normas de construcéo e sistemas de



qualidade que garantam a seguranca do usuério. Segundo Sell (1993), a sobrevivéncia de uma
empresa depende da qualidade dos produtos por ela oferecidos e, para assegurar qualidade dos
produtos, € preciso que 0s conceitos de qualidade estejam presentes em todos 0s passos que
levam a sua concretizagao.

Também, vem sendo reconhecido como diferenciagdo, principalmente no mercado
internacional, os produtos obtidos através de processos de fabricagdo que preservem 0 uso
minimo de recursos naturais e a geracdo reduzida de residuos industriais, ou sgja, que
respeitem as leis ambientais (Sell, 1993). Dentre as leis € importante ressaltar a de nimero
9.605/98, que responsabiliza tanto a pessoa juridica quanto a fisica por danos causados ao

meio ambiente.

Além disso, ao inovar um produto é necessario, ainda, levar em consideracéo os riscos
nocivos a sallde das pessoas (pericul osidade e insalubridade) de acordo com aLei n. 6.514, de

22 de dezembro de 1977, daCL T e suas hormas regulamentadoras.

Diante desse cendrio, as empresas industriais devem estar preparadas para constantes
desafios quanto a inovacdo de produtos. Especialmente no setor metal- mecanico, a inovacao
de produtos deve ser bem plangjada, pois toda a inovacdo nesse setor, em funcdo das
caracteristicas dos produtos, demanda tempo e atos investimentos. Sempre que ainovagéo de
produtos requerer atos investimentos, deve pressupor baixos riscos, 0 que seguramente

coloca as empresas e seus executivos diante de uma agdo estratégica.

Portanto, 0 estudo proposto objetiva, por meio de pesquisa, responder a seguinte
guestdo: que razdes motivam a inovagdo de produtos nas empresas industriais do setor metal-

mecanico de Caxias do Sul?



2 IMPORTANCIA DO ESTUDO

O cenério de competitividade que as organizagdes vém encontrando esta sendo cada
vez mais desafiador e vem deixando tanto as empresas como Seus executivos constantemente

preocupados.

O motivo da preocupacdo ndo € somente o fato de haver mudancas, mas a velocidade
acelerada e a incerteza de como €elas estdo acontecendo. O fato € que as empresas necessitam
de estratégias que as mantenham competitivas e simultaneamente lucrativas, mesmo sabendo

gue o ambiente esta e continuara sendo turbulento.

A medida que o ritmo das mudangas se acelera, as empresas ndo podem mais confiar

em suas antigas praticas de negocio, fazse necessario constantemente inovar (Kotler, 1999).

Segundo Kotler (1999), os avancos tecnolégicos, a globaizacdo dos mercados, a
desregulamentacdo das economias e as privatizagdes das empresas estatais sdo fatores que
vém moldando o atual panorama econdémico e, por conseqiiéncia, forcando as empresas a

mudarem suas estratégias, principa mente quanto ainovacdo de seus produtos.

A estratégia de inovacdo de produtos passa por decisdes complexas e arriscadas,
porém, sdo de importancia fundamental para sobrevivéncia das empresas. A aceleracdo das

mudancas tecnol 6gicas temmais que reforcado importancia (Lambin, 1995).

Executivos como Jack Welch (General Eletric) e Richard Lovec (Hewlett-Packard)
sd0 conhecidos por sua obsessdo pelainovagdo. Para o primeiro, ainovagdo é uma questdo de
vida ou morte: “viver ou morrer”. Para 0 segundo, a competitividade esta relacionada a
capacidade de inovar: “o ritmo da mudanca é t&o rapido que a capacidade de inovar se tornou

uma vantagem competitiva’. Parece 6bvio admitir, portanto, que o entendimento do porqué



inovar e tornar a inovagd um sucesso, € componente estratégico das organizagdes que se

dizem preparadas para o futuro.

Levitt (1975) alertava que € miopia de marketing visualizar somente o produto e sua
capacidade de produzi-1o. E importante que as empresas, na hora de inovar, estejam alertas as
necessidades e aos desgjos dos clientes, ou sgja, precisam desenvolver solucbes inovadoras

com o objetivo de agregar valor aos produtos.

A inovacdo envolve muitos aspectos e impulsiona os ganhos da empresa e, como
dizem Jonash e Sommerlatte (2001, p. XI), “acelera 0 seu crescimento, garante uma vantagem

sobre 0s concorrentes e agrega valor aos acionistas’.

De acordo com Zawislak (1995), uma inovagdo pode ser de produto, de processo ou
de gestdo. Segundo esse autor, € mais comum ercontrar inovacfes de produto do que de
processo. Diz ainda que “qualquer empresa que estiver fazendo uma simples modificagdo no

seu produto base estard, de um modo ou de outro, inovando” (Zawislak, 1995, p.145).

Ao identificar e descrever a contribuicdo da inovagdo para o crescimento econdmico,
o tedrico da ciéncia econbmica, Schumpeter (1982), considera que a inovagéo de um produto
ou servico abrange todo 0 processo, inicia na idéia e continua ao longo das etapas do

desenvolvimento inicial até chegar a0 mercado e mudar a economia.

Jonash e Sommerlatte (2001), a exemplo de Schumpeter (1982), usam a palavra
inovagdo em um sentido amplo, que envolve a criagdo de novos produtos e processos do
inicio a0 fim. Para alcancar os objetivos da inovagdo mais avancada, segundo Jonash e
Sommerlatte (2001), a empresa precisa que todos 0s seus participantes estejam envolvidos e
comprometidos com o processo de inovagdo, como também harmonizar seus esforcos em

cinco &areas fundamentais: estratégia, processo, recursos, organizagdo e aprendizado.

Para o presente estudo serd considerado inovacdo de produtos sempre que a empresa
atribuir melhorias fundamentais a atual linha ou também desenvolver novos produtos para

complementar ou diversificar seu atual mix.

E importante ressaltar que o estudo tem como universo de pesquisa as empresas
industriais do setor metal- mecanico de Caxias do Sul, por serem as mais representativas na

economia do municipio.



Desta forma, este estudo pretende proporcionar a0 pesguisador e as empresas
pesguisadas uma melhor compreensdo da importancia e a aplicacéo da estratégia de inovagdo
de produtos. E também, servir de contribuicdo académica como mais uma base de pesquisa,
uma vez que reline a andlise de varios autores juntamente com os resultados da investigacéo
proposta. Tem como foco procurar saber quais as razdes que de fato motivam tais inovagoes
e sua contribuicdo para 0 sucesso das empresas.

Finalmente, o resultado deste trabalho ainda pode ser de extrema vaia para
investidores no segmento industrial ou para instituicdes financeiras de fomento, como
guda na avaliacdo na hora de decidir por investir ou financiar uma empresa do setor

metal- mecanico.



3 ALGUNS DADOS SOBRE O SETOR METAL-MECANICO DE
CAXIASDO SUL

Caxias do Sul localiza-se na Regido Nordeste do Estado do Rio Grande do Sul, a 127
quildbmetros da capital Porto Alegre. Com pouco mais de cento e vinte anos, Caxias do Sul é
caracterizada pelo seu potencial de crescimento. Nasceu da colonizaggo italiana, através dos

valores de trabalho e religiéo trazidos pelos primeiros imigrantes em 1875.

O primeiro ciclo econdmico foi o cultivo da uva e a preparacdo do vinho. A
atividade industrial foi se desenvolvendo e se tornando a principal nte econémica. E o
segundo pdlo econdmico do Rio Grande do Sul, e um dos maiores complexos metal- mecanico
do Brasil (SIMECS, 2001).

Caxias do Sul estalocalizada num ponto estratégico em relacéo aos principais centros
de mercado, tanto interno como o de S&0 Paulo e Rio de Janeiro quanto externo como o
do Mercosul. Possui aproximadamente 400 mil habitantes, tendo cerca de 96.000
trabalhadores. E a terceira cidade no ranking estadual em arrecadacéo de impostos. A base da
economia é a industria (64,66%), 0 comércio e servigcos (33,34%) e a agricultura (2%)
(SIMECS, 2001).

De acordo com o SIMECS (Sindicato das IndUstrias MetalUrgicas, Mecéanicas e de
Material Elétrico de Caxias do Sul), o PIB (Produto Interno Bruto) caxiense é de US$ 2,07
bilhdes, representando 8% do PIB galcho (IBGE,1996). Sua renda per capita, segundo o
IBGE (1998), é de US$ 9,700 ao ano e tem sido, tradicionamente, maior que a do estado.

O setor meta-mecéanico de Caxias do Sul é composto por 1.921 indlstrias que
empregam 29.323 trabal hadores que representam 31,28 % da méo-de-obra existente. O PIB
desse setor representa 59,25% do PIB da cidade (SIMECS, 2001).
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Seguindo o critério de classificagdo por porte, nUmero de funcionérios, proposto pelo
SEBRAE (2001), as empresas do setor ficam assim classificadas: (ver Tabela 1).

Tabela 1. Classificagdo por porte conforme critério do SEBRAE-RS

Tipo de L N. de % Total de %

empresa N. de Funcionarios Empresas | Repres. | Funcionarios | Repres.

Grande Porte De 500 ou mais 09 0,47 14.022 47,82

Médio Porte De 100 a 499 35 1,82 7.129 24,31

De50a99 46
Pequeno Porte De 20 249 116 8,43 6.582 22,45
_ De0Olal9 912 47,48 1.590 5,42
Microempresas —
Com nenhum funcionério 803 41 80 0 0,00
Total de empresas...........: 1.921 100,00 29.323 100,00

Fonte: SIMECS 2001.
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4 DEFINICAO DOSOBJETIVOS

Para responder ao problema que despertou o interesse para a realizagdo deste trabal ho,

operacionalizaram se 0s seguintes objetivos.

4.1 OBJETIVO GERAL

Verificar quais as razdes que motivam a inovagao de produtos nas empresas industriais

do setor metal- mecanico de Caxias do Sul.

4.2 OBJETIVOSESPECIFICOS

Dentro do objetivo geral e com o proposito de investigar o problema apresentado, com
base nas razbes determinadas via estudo exploratorio (ver item 6.1 p. 38), visa-se, de forma
especifica

Avaliar ainfluéncia de cada uma das razfes abaixo nas decisdes de inovar produtos:

— para atender as necessidades dos mercados globais;
— para aumentar a competitividade;

— paragarantir a lucratividade;

— paraevoluir tecnologicamente;

— paragarantir a qualidade e seguranca do USU&ri o;

— paraadequar-se as exigéncias ambientais e humanas,
— paramodernizar o design, e

— para obter vantagens de uma marca inovadora.



5 REFERENCIAL TEORICO

O referenciad tedrico que fundamenta este trabalho constitui o testemunho da
importancia de se inovar produtos. As obras consultadas permitem a compreensdo de como e
por que a inovagdo pode representar uma vantagem competitiva e qualitativa para as

empresas, |levando-as ao sucesso com lucratividade.

No estudo desenvolvido, considera-se inovagdo de produtos sempre que as empresas
fizerem alguma mudanca substancial na linha atual de produtos, ou desenvolverem novos

produtos para cormplementar ou diversificar seu atual mix de produtos.

5.1 O PROCESSO DE INOVACAO E A HISTORIA

O processo de inovagdo sempre existiu, aindagque de maneira informal e baseado
no empirismo. Até o século XVII, o processo de inovacdo era de carater artesanal, era
lento e marcado por solugdes técnicas. O processo de inovagdo técnica era baseado em
conhecimentos empiricos obtidos na prédtica e com a experiéncia, onde a
sistematizacdo era praticamente impossivel, mas que ndo impedia o desenvolvimento
(Zawidak, 1995).

A resolucdo dos problemas era realizada pelo proprio agente de execugdo da atividade
produtiva, que corrigia seus erros e solucionava seus problemas na medida do necessério
(Zawidlak, 1995).

Zawidlak (1995) relata que o caminho percorrido pelo processo de inovagédo era ligado
as necessidades das atividades econdmicas, e assim estava distante do caminho das atividades

cientificas de carater intelectua e contemplativo.
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O processo de inovagdo passa a ter um cardter formal quando a atividade cientifica
abandona seu carater contemplativo; o conhecimento cientifico passa a ser usado como fonte
de resolucdo de problemas. Além disso, a partir do século XVIII, com a evolugdo das
sociedades industriais e de suas necessidades, a inovagdo ganha autonomia, libertando-se da
propria atividade de execugdo. Esse conhecimento cientifico serve de base para 0 processo de
inovacdo tecnol bgica.

A ldgica do desenvolvimento é alterada quando do encontro do artesanal com o
intelectual. O ritmo do desenvolvimento se acelera e cria-se uma sinergia entre 0 progresso
tecnolégico e a técnica. Passa-se entdo a produzir mais com mais rapidez, aém de produzir
objetos que os métodos artesanais ndo poderiam fabricar. Assim, ao pedir gjudaaciénciae as
uas aplicacOes préticas para encontrar solucdo de problemas que ndo conseguiam pelos
caminhos préticos usuais, os capitalistas abrem as portas & Revolugdo Industrial, ou segja, 0s
capitalistas usam a Ciéncia para produzir novas e melhores técnicas, ou tecnologias
(Zawidak, 1995). As normas técnicas também ganham destaque a partir da Revolucéo
Industrial, em razdo da transformacdo da producéo artesanal em seriada — no Brasl a
elaboracdo sistemética de normas técnicas comecou em 1940 com a criacdo da ABNT

(Associacdo Brasileira de Normas Técnicas) — (ABIMAQ, 2001).

Nos ultimos anos o desenvolvimento socioeconémico deu um salto quantitativo e
qualitativo. Isso se observa pela andlise de Marcorini, citado por Zawislak (1995), ao
descrever varios avancos técnicos, cientificos e tecnolégicos desde a antiguidade até os
tempos de hoje onde coloca que somente no século XX se concentra mais da metade de tudo o

gue ja se inventou e inovou.

Entretanto, Zawidlak (1995) observa que n&o apenas a evolugdo das sociedades, mas
também as proprias exigéncias dos processos produtivos levaram os capitalistas a pedir gjuda
a Ciéncia. O autor afirma ainda que a maior necessidade de demanda por novas solucfes, ou
melhor, por inovagdo nasce da inevitavel divisdo do trabalho e da decorrente necessidade de
organizar diferentes individuos como se fossem um Unico organismo em perfeito

funcionamento.

Resumindo, de acordo com Zawidlak (1995), a unido dos dois processos, 0 da
inovacdo técnica (baseado no empirismo adquirido na prética e com a experiéncia) e o da

inovagao tecnologica (baseado no conhecimento cientifico, que tem origem na metodologia
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cientifica e da origem a novas tecnologias) € viavel. Pois, de certa forma existe uma espécie
de complementaridade entre os dois no dia-a-dia, ainda que alguns sistemas subjugam o papel

do conhecimento empirico dentro do processo de inovagéo.

5.2 OPORTUNIDADES PARA INOVAR

Existem trés tipos de empresas. as que fazem
as coisas acontecerem, as que ficam
observando o que acontece e as que ficam
perguntando o que aconteceu (Andnimo).

O panorama econdmico atual moldado pela tecnologia e globalizacdo, a velocidade
acelerada como as mudancas ocorrem e 0 mercado atamente competitivo exigem que as
organizacfes busquem novas alternativas para acompanhar a evolucdo da sociedade e garantir

sua sobrevivéncia

Em meio a tantas ameagas, as organizagOes precisam mudar para ndo desaparecer.
Dessa forma, a inovagdo de produtos € uma importante aternativa para as organizacOes

sobreviverem.

Jonash e Sommerlatte (2001) identificaram, como um dos fatores fundamentais para o
melhor desempenho da inovagdo, a importancia do papel do administrador que possui
autoridade para tomar decisdes ou influenciar os ativos tecnoldgicos, pois dependera da
eficiéncia desse executivo em aproveitar as oportunidades que talvez aparecam entre setores

ou atividades de negocios.

No entanto, € importante estabelecer uma distin¢do entre invencdo e inovagdo. A
inovacéo pode ser definida como o que é posto em funcionamento, original e portadora de
progresso, de um descobrimento, de uma invengdo ou simplesmente de um conceito
(Lambin, 1995).

Segundo Zawislak (1995, p. 148), a“inovagdo de produto, por melhor que sga,
ndo passara de uma'‘invencdo’ se 0 processo (ou ainovagado de processo) por tras ndo
viabilizar economicamente sua producdo”. De acordo com o mesmo autor, a invencéo é
idéia ndo comerciaizavel. No ponto de vista de Hooley, Saunders e Piercy (2001), a

invencdo ndo pode ser plangada.



Dentro do contexto da teoria da ciéncia econdbmica, Schumpeter (1982, p. 62) diz que
“enquanto ndo forem levadas a pratica, as invencbes sdo economicamente irrelevantes’; o
teodrico diz ainda que “as inovagdes, cuja realizacdo é a funcdo dos empresérios, ndo precisam

Ser necessariamente invengoes’.

Em mercados altamente competitivos, a0 mesmo tempo em gue surgem ameagas,
surgem também oportunidades, onde o desafio é ser capaz de transformar essas oportunidades
em produtos comercializavels com sucesso. A inovacdo € a melhor defesa em um mercado
hipercompetitivo, no qual poucas vantagens perduram e, embora a inovagao seja arriscada, a
falta dela pode ser fatal (Kotler, 1999).

Segundo Kotler (1999), trés situagdes favorecem o surgimento de oportunidades no
mercado, sdo elas: fornecer algo escasso; fornecer, de maneira nova ou melhor, um produto

0u servico existente, e fornecer um novo produto ou servigo.

53MOTIVACAO A INOVACAO DE PRODUTOS

Inicialmente, a empresa deve ter disposicdo para repensar a Si propria, pois as
decisbes de inovacdo de produtos sdo complexas e arriscadas, porém sdo de fundamental

importancia para a sobrevivéncia e o desenvolvimento das empresas (Lambin, 1995).

Diante das mudancas e dos mercados cada vez mais competitivos, as empresas que

pretendem manter-se “vivas’, necessitam de uma estratégia de inovagao.

Alguns aspectos podem facilitar a andlise que identifica as razbes que levam a
Inovagao como, por exemplo, atender a uma necessidade de mercado; buscar novos mercados;
adequar-se aos avancos tecnologicos, garantir a sobrevivéncia da empresa (garantir que a
inovagdo tenha ata lucratividade), ou como € citado por Deschamps e Nayak (1996), por um
sucesso inicial, etc.

Apoiado nas tendéncias de futuro — sofisticacdo das necessidades do cliente (Voice of
Customer); reducéo do tempo de lancamento no mercado (Time of Market); obtencéo de
vantagens competitivas para diferenciacéo de produtos (inovagdes radicais > breakthrough),
e integracdo de diferentes técnicas— Mafia (2001) define, como necessidades de inovar:

a globalizacdo da economia, a aceleracdo das mudancgas tecnoldgicas, a reducdo do
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ciclo de vida dos produtos, maiores exigéncias da demanda, e 0 aumento da pressdo da

concorréncia

Analisando os varios autores pesguisados, conclui-se que muitas devem ser as razfes

gue motivam as empresas a inovar.

As razfes, portanto, que levam as empresas do setor metal-mecanico a inovar seus
produtos seréo discutidas no desenvolvimento deste trabalho, através de fundamentacdo

tedrica e de consultas a experts no assunto.

5.4 CONCEITO DE PRODUTO

O produto é o elemento-chave na oferta de mercado, e visto que o presente trabalho
tem como foco a inovagdo de produtos, é necessario enfatizar o produto central, porém de
modo breve e conciso. Para outras situagOes, entretanto, pode ser mais interessante um

aprofundamento maior e mais abrangente do assunto.

Para uma melhor compreensdo do que € produto serdo apresentados brevemente o

conceito, os niveis, a hierarquia e a classificacdo de produtos.

Existem vérias concepcdes para se entender o que é produto, e dentre as quais pode-se
destacar o entendimento de Crawford (1997) que se refere ao produto como sendo uma idéia,
uma entidade fisica (uma mercadoria), um servico ou qualquer combinacdo dos trés com o

propdsito datroca, objetivando a satisfacdo de individuos e organizagdes.

Segundo Kotler (1998, p. 28), a definicdo de produto € “ago que pode ser oferecido a
um mercado para satisfazer a um desgo ou necessidade’. Para Kotler (1998, p. 35), o
conceito de produto “assume que os consumidores favorecerdo aqueles produtos que
oferecem mais qualidade, desempenho ou caracteristicas inovadoras. Os gerentes das
organizagOes orientadas para o0 produto focam sua energia em fazer produtos superiores,

melhorando-os ao longo do tempo”.

Do mesmo modo, 0 conceito de novo produto também tem vérias concepcoes.
Muitos autores fazem consideracdes importantes a respeito disso. Entretanto, a visdo que se

aplica melhor a0 presente estudo € o apresentado por Crawford (1994), que faa da
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importancia de diferenciar o conceito de novo produto e o conceito de produto. Para
Crawford (1994), um novo produto pode ser assim considerado apos ter sido comercializado
com sucesso. Antes disso, ainda € um conceito de produto, pois na fase onde o produto
ainda ndo foi consolidado poderd ser necess&rio fazer algumas ateraces para adequa- 1o

a0 mercado.

Diante disso, 0 conceito de produto é um importante e necessario passo para se obter
um novo produto de sieesso. Crawford (1994) apresenta um conceito de novo produto que
permite uma clara compreensdo atraveés de trés elementos. forma, tecnologia e necessidade. A
Figura 1 representa a ligacdo entre esses trés elementos.

O conceito do novo produto:

Conceitos
Necessidade
Forma

Necessidade

Novo
Produto

Conceitos
Forma
Tecnologia

/ Conceitos
| Necessidade
Tecnologia

Tecnologia

Figural: O conceito de novo produto
Fonte: Crawford (1994, p. 78), (origina eminglés).

A forma representa o produto fisico criado ou a seqliéncia de etapas necessarias para o
fornecimento do servico, no caso de servigos. A tecnologia € a fonte da qual emergiu e que

sustenta a inovagdo. E a necessidade € o que ird auferir valor ab novo produto, sob a
perspectiva do consumidor.

O processo de inovacdo pode comegar em qualquer uma das trés dimensdes; porém, a

falta de uma no conceito representaria problemas. Um conceito forma-tecnologia representa
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um potencial fracasso, pois ndo definiria qual o rea beneficio que o consumidor
obteria com 0 uso de determinado produto. Se o0 conceito for necessidade-forma também
apresentaria ato risco por ndo incorporar tecnologia ao produto. E, do mesmo modo, o
conceito necessidade-tecnologia também estaria incompleto, pois representaria projetos
dificeis de serem executados por exigir processos de fabricacdo caros e complexos, ou porque
seriam invidveis tecnicamente.

Portanto, o conceito de novo produto, de acordo com Crawford (1994), é “um produto
(bem ou servico) novo para a comercializagdo de uma empresa’. O autor exclui produtos que
sdo diferentes no modo de promocdo, mesmo que para algumas pessoas produto

reposicionado ou com novo uso Seja considerado novo produto.

Em relacdo aos nivels de produto, Kotler (1998) refere que € necessario considerar
cinco niveis. Cada nivel acrescenta mais valor para o consumidor, e os cincos formam uma

hierarquia de valor para o consumidor.

O nivel mais fundamental é o beneficio-nicleo, isto € beneficio ou servico
fundamental que o consumidor estd reamente comprando. No segundo nivel, a empresa
precisa transformar o beneficio-nicleo em um produto bésico. No terceiro nivel, a
empresa prepara um produto esperado, ou sgja, um conjunto de atributos que os compradores
normamente esperam ao comprar um produto. No quarto nivel, a empresa prepara um
produto ampliado que atenda aos desegjos dos corsumidores aém de suas expectativas. No
guinto nivel, esta o produto potencial que envolve todos 0s acréscimos e as transformacdes
gque esse produto deve sofrer no futuro.

Cada produto esta relacionado a outros produtos. Segundo Day, Schocker e Srivastava
(1979), pode haver muitos ou poucos niveis em uma hierarquia de produto, depende da
amplitude e complexidade da necessidade genuina e da variedade de aternativas disponiveis
para satisfazé-la. Os autores fazem trés distingdes: tipos ou subclasses de produtos, variantes
de produtos e marca.

Para Kotler (1998, p. 384), “a hierarquia de produto parte das necessidades basicas e
vao até itens particulares que satisfazem a essas necessidades’. O autor complementa
definindo como sendo sete nivels de hierarquia de produto: familia de necessidade, familia de
produtos, classe de produtos, linha de produtos, tipo de produto, marca, e item ou variante do
produto.
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Os produtos também podem ser classificados com base nas suas vérias caracteristicas:
durabilidade, tangibilidade e uso (bens de consumo ou industrial) (Kotler, 1998). Quanto a
durabilidade ou tangibilidade, os produtos podem ser classificados como bens de
conveniéncia, bens de compra comparada, bens de especialidades ou bens ndo procurados.
Quanto aos bens industriais, os produtos podem ser classificados como materiais e

componentes, bens de capital ou suprimentos, e servicos administrativos.

Como a maioria das empresas vende mais de um produto, 0 seu composto de
produto pode ser classificado conforme amplitude, extensdo, profundidade e consisténcia
(Kotler, 1998).

Concluindo, das visbes apresentadas, a que melhor se aplica para este estudo é a
definicéo de Crawford (1997), que considera produto como sendo bens e servicos. Portanto,
sempre que se fizer referéncia a palavra produto, neste estudo, considera-se como sendo bens

0U Servicos, e ndo apenas o produto fisico.

5.5 PRODUTOS DA NOVA GERACAO — (necessidade futur a)

Em estudos redizados por Tabrizi e Walleigh (1997) sobre produtos da nova
geracdo, foi constatado que, para empresas de ata tecnologia criar produtos e seus
derivados da proxima geracéo, € um trabalho rotineiro, pois é disso que dependem o seu
sucesso continuo. Entretanto, a maioria das empresas ndo consegue completar tais projetos
no tempo previsto. Algumas delas encontram dificuldades em desenvolver os produtos
necessarios para preencher os nichos de mercado que os produtos da nova geracéo

iriam criar.

Os produtos da nova geragdo — também chamados de produtos de plataforma, porque
devem inspirar e apoiar uma nova linha inteira de produtos — exigem grandes investimentos.
Os produtos de plataforma envolvem avancos significativos no desempenho, e custo em
relacdo a geragdo anterior do produto. Pode-se dizer, entdo, que produtos de nova
plataforma sdo desenvolvidos para servir futuras necessidades dos consumidores (Tabrizi e
Walleigh, 1997).

Tabrizi e Walligh (1997) constataram em seus estudos que as empresas bem

sucedidas aprenderam a lidar com as incertezas técnicas e de mercado. Os autores destacam
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também gue a importancia do sucesso de mercado, como um todo, depende ndo somente da
inovacdo e do desenvolvimento de produtos de plataforma, mas também da habilidade em
criar produtos derivativos que podem proteger a fatia de mercado contra incursdes da

concorréncia

5.6 IMPORTANCIA DA INOVACAO DE PRODUTOS

Diante de um cenario que vem tornando o ciclo de vida dos produtos cada vez mais
curto, as empresas devem guestionar-se constantemente sobre sua estratégia de agdo. 1sso
leva a decisbes de abandono de produtos, de modificacbes nos produtos existentes e de
lancamento de novos produtos. Neste sentido, essas decisdes sdo de extrema importancia para

a sobrevivéncia da empresa (Lambin, 1995).

Peter F. Druker (um dos pais da administragdo moderna) e Peter M. Senge (um dos
pais do aprendizado organizacional) costumam mencionar que € preciso ter coragem para
abandonar produtos, mesmo quando estes ainda tém bom desempenho, em nome da inovacéo

constante.

Segundo Kotler (1999), a fregiiente adverténcia é a de “inovar ou evaporar’. E bem
verdade que inovar implica decisdes complexas e arriscadas, que sdo porém de grande
importancia para a sobrevivéncia e o desenvolvimento da empresa; importancia essa que
pode ser reforcada ao se verificar a aceleracdo das mudangas tecnol 6gicas (Lambin,1995).

Para Deschamps e Nayak (1996), poucas empresas inovam consistentemente. Segundo
0s autores, ainda hoje, para muitas empresas, ainovagdo € um processo arriscado. Pois, essas
empresas baseiam-se numa longa lista de inovadores que fracassaram, comparando-os com o
sucesso de seguidores progressistas (como, por exemplo, os antigos clones da IBM nos
computadores pessoais). Porém, ndo consideram o fato de que os seguidores audaciosos ficam
na vice-lideranca e sd passam para a lideranca quando o inovador original ndo explorar de
forma completa sua inovagdo. Os autores dizem ainda que “poucos seguidores audaciosos
obtém sucesso contra um inovador bemsucedido que continua inovando” (Deschamps e
Nayak, 1996, p. 43).

Os principios de administracdo da inovagcdo mais flexivel e de resposta mais

rgpida apresentado por Jonash e Sommerlatte (2001) através de exemplos de algumas
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das empresas mais bemsucedidas do mundo, mostram que além da reducdo de custo, a
inovacdo permite criar produtos de ato valor, fidelidade do cliente e o patriménio da

marca

Além disso, em seus estudos, Jonash e Sommerlatte (2001) observam gue a inovacdo
ndo acontece isoladamente; a inovagao abrange todos os colaborados da empresa, clientes,
fornecedores e socios estratégicos. A forma como é discutida a verdadeira inovagdo por estes
autores, mostra a inovagdo como sendo “a forca propulsora ndo apenas de empresas

individuais, mas também de economiasinteiras’ (Jonash e Sommerlatte, 2001, p. 2).

Portanto, para manter a prosperidade, as empresas ndo podem mais confiar em suas
antigas préticas de negdcios. As empresas precisam aprender sobre as tendéncias e 0s
avancos gue afetam os consumidores, a concorréncia, os distribuidores, os fornecedores e a
economia como um todo, para acompanhar o ritmo acelerado das necessidades de inovar

seus produtos.

5.6.1 Estratégia Competitiva da Inovagédo de Produtos

Em um cenario mutavel e imprevisivel, $ permanecem as empresas que estiverem
dispostas a rever suas estratégias em periodos de tempo menores que os habituais. No artigo
“A obrigacéo de inovar”, Hamel (2002) adverte que o ciclo de vida das estratégias esta se
reduzindo; o éxito das estratégias atuais tende a ser abalado por forgas como: a mudanca
descontinua; as novas empresas que chegam ao mercado, e o ciclo de vida dos produtos e
servigos cada vez mais curto. Para Hamel (2002, p. 32) “a mudanca deixou de ser continua
para se tornar inesperada [...] € muito poucas pessoas e organizagdes sdo capazes de mudar

t&o rgpido como o mundo ao seu redor”.

Por isso, é preciso estar atento e perceber que torna-se importante as empresas
reinventarem a definicdo basica do que sdo e do que fazem, redefinindo assim suas
estratégias competitivas para que a inovagdo possa florescer, recompensando os que a

promovem.

Segundo Porter (1996), a estratégia competitiva é uma combinacdo das metas que a
empresa busca com os meios que utiliza para chegar 1a A idéia essencial da estratégia é

entendida na distin¢do entre fins e meios. Porter (1996) apresenta um dispositivo que permite



a articulagdo dos fins e dos meios chamado “Roda da Estratégia Competitiva’

(ver Figura 2).

O modo como a empresa desgja competir e seus objetivos econdmicos e nao-
econdmicos localizam se no centro da roda, enquanto os meios para atingi-los encontram-se
nos raios da roda. Uma vez especificadas as metas, especificam-se 0s raios que devem estar

conectados entre s para fazer aroda girar.

Marketing

Objetivos parao
crescimento da
rentabilidade,
parcela de mercado,
resposta social etc.

Desenvolvimento

Distribuicac

Fabricacdo

Figura 2. A roda da estratégia competitiva
Fonte: Porter (1996, p. 16).

Para atingir 0 objetivo proposto pelo presente estudo, a atencdo € direcionada para os

raios: linha de produto e fabricagéo.

A idéia de inovar produtos e ndo de “imitar”, de casar o desenvolvimento do produto
com maneiras inovativas para expandir 0 mercado existente € a esséncia da estratégia
competitiva, como também a diversificacdo de mercados. Esta Ultima exige a compreenséo
dos riscos (entrar num mercado de ato crescimento, por exemplo, exige investimento
constante, pois os produtos desse tipo de mercado tornam-se obsoletos com demasiada

rapidez e quando o Ultimo produto comeca a dar lucro esta na hora de investir em seu



23

substituto), e exige também a compreensdo da importancia das oportunidades que
surgem com a internacionalizacdo das economias, pois somente sobreviverdo as empresas
gue possuirem estratégia ativa e sintonizada com 0s novos tempos. “A  estratégia
vitoriosa do ano anterior pode ser hoje o caminho mais certo para o fracasso”
(Kotler, 1999, p.15).

Portanto, para as empresas serem competitivas na nova economia, devem pensar e
agir com uma visdo global e, ab mesmo tempo, cultivar sua origem e cultura, a fim de
manter a autenticidade de sua marca e seu estilo de gestdo. A consolidagdo das
estruturas empresariails  existentes, por meio de fusbes e aquisiches, sustentam e
determinam varias melhorias operacionais, como por exemplo, a reducdo de custos do
capital, significativos ganhos reais em termos de eficiéncia e de inovagdo, entre outras
(Telles, 2000).

A estratégia de precos baixos, por exemplo, exige cuidado. O preco por si ndo é
suficiente para se construir um empreendimento viavel, € preciso também qualidade e
atendimento (Kotler, 1999).

Por outro lado, a estratégia de inovacdo é uma das maneiras de proporcionar valor aos
clientes. Além disso, as empresas podem alimentar seu crescimento por meio da introdugdo
de um novo conceito apos o outro (Deschamps e Nayak, 1996). Dentre tantas variedades de
ofertas, acredita-se que os consumidores fazem suas escolhas, baseados naquilo que acreditam
oferecer-lhes mais valor. Kotler (1998) define valor para o consumidor como sendo a
diferenca entre valor total esperado, que é o conjunto de beneficios esperados para
determinado produto, e o custo total do consumidor, que € o conjunto de custos esperados na

avaliacao, obtencdo e no uso do produto.
a) O valor

Proporcionar mais valor aos clientes € uma edratégia que pode levar as
empresas a superarem seus concorrentes. Agregar valor perceptivel ao cliente requer
inovactes administrativas ou de produtos. Além do mais, os bons resultados obtidos por
empresas que continuam a conquistar valor se traduzem em recompensas para todos os
acionistas da empresa (na maioria dos casos, 0 preco das agbes sobe) (Jonash e
Sommerlatte, 2001).



24

Segundo Deschamps e Nayak (1996), duas abordagens principals criam vantagens

sustentaveis por meio do valor:

— a busca obstinada de melhoria continua e incrementada: para muitas empresas,
gualquer melhoria significativa no produto ou mesmo em novos produtos requer um aumento
proporcional ou substancial nos custos, conseqlentemente nos precos. Porém, um
plangiamento sistemético e a introducdo de melhorias de processo podem produzir mais
gualidade sem desencadear aumentos proporcionais nos custos. Kotler (1998, p. 319)
complementa dizendo que “uma estratégia de melhoria de caracteristicas traz varias
vantagens. As novas caracteristicas constroem uma imagem de empresa inovadora. Essas
empresas conquistam a lealdade de determinados segmentos de mercados que valorizam

certas caracteristicas’;

— a reestruturagdo inovadora e radical da empresas a reestruturagdo radical da
abordagem ao valor permite alterar drasticamente os aspectos econdmicos das operagoes

internas da empresa e isso pode proporcionar mais valor aos clientes.

Ainda hoje ha os que digam que o movimento de agregar valor € exclusivo de nichos
especificos, porque depende diretamente do aumento da renda da populacgo. Entretanto,
agregar valor ao produto, mesmo implicando preco maior, ndo € so privilégio de produtos
sofisticados, ha oportunidade de inovar todo tipo de produto e para todo tipo de cliente
(Ribeiro, 2001).

b) A marca

Eustéchio (2001), em seu artigo “A diferenca entre preco e valor”, observa ainda que
estudos realizados pelo Point of Purchase Advertising International (Popai) em todo o mundo
revelaram a influéncia das marcas fortes no momento da escolha. Isso quer dizer que, na
relacéo do consumidor com o produto, a percepcao de valor se da também pela estima que ele

tem pela marca.

Quem tem uma marca de valor, além de vender mais, pode vender por mais. A marca
podera garantir que a empresa continue a vender “valor” em vez de “prego” (Eustachio,
2001). Porém, uma marca precisa ser cuidadosamente administrada para ndo depreciar em

valor patrimonial. As marcas bem-administradas ndo estdo sujeitas a um ciclo de vida de
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marca (existem muitos exemplos de marcas lideres de setenta anos atrés que ainda

permanecem lideres. Kodak, Gillette, Coca-Calg, ...).

Portanto, dentre os varios niveis de significado que a marca pode conduzir, estdo os
valores, pois a marca também transmite algo sobre os fabricantes (Kotler, 1998). Algumas
marcas sao tdo fortes que conquistam a leadade do consumidor, porque, como diz Kotler
(1998, p. 319), “constroem uma imagem de empresa inovadora’. O cliente opta pela marca
porque sabe que o fabricante estd na frente em termos de inovacdo, e segundo Hooley,
Saunders e Piercy (2001, p. 327) “o inovador pega o consumidor primeiro” e 0 mantém, caso
“tenha assegurado uma forte lealdade do consumidor e uma reputacdo de inovador no

mercado”.

Schumpeter (1982) também faz mencdo ao empreendedor inovador ao relatar que, ao
criar novos produtos, o empreendedor-inovador é imitado por um verdadeiro “enxame’ de
empreendedores ndo-inovadores que investem recursos para produzir e imitar os bens criados
pelo empresario inovador. Por isso, 0 inovador deve associar sua estratégia com sua marca,

pois esta ndo é passivel de ser imitada.

Jonash e Sommerlatte (2001, p. XI), integrantes da Arthur D. Little, realizaram uma
pesquisa entre analistas da Wall Street e revelaram que 95% dos entrevistados que
responderam a pesguisa “dizem gue as empresas mais inovadoras conseguem um valor maior

pelas suas agdes em relagdo as empresas menos inovadoras’.

5.6.2 Lucratividade Proveniente da I novagao de Produtos

As inovagdes sdo importantes para garantir a sobrevivéncia das empresas em mercados
tdo competitivos. Entretanto, ao inovar, as empresas devem ter em vista a lucratividade, pois
esta permitira reinvestir e manter o continuo desenvolvimento. 1sso porgue, “0 sucesso atual
ndo € permanente’ (Hamel e Prahaad, 1995, p. 78).

A lucratividade com a inovagdo de produtos pode ser obtida, também, por meio da

reducdo de custos. Contudo, é importante ter baixos custos com qualidade.

Além disso, outro aspecto a ser considerado na lucratividade, proveniente da inovacdo
de produtos, € apresentado por Deschamps e Nayak (1996); segundo os autores, o periodo em
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gue o inovador controla o mercado é fértil para a lucratividade. O exemplo da industria de
circuitos integrados, citado pelos autores, demonstra claramente que a lucratividade, nesse
caso, depende da habilidade dos fabricantes dos chips de memaéria D-RAM ser 0s primeiros
em cada nova tecnologia. Para o negdcio dos chips D-RAM, a lucratividade € uma funcéo

direta da eficiéncia na inovacéo.

Lindén citado por Jonash e Sommerlatte (2001, p. 7) diz “que quanto mais cedo vocé

estiver no mercado, mais controle e lucros conseguira obter”.

Usando exemplos de empresas bem-sucedidas, Jonash e Sommerlatte (2001) mostram
gue, além da reducdo de custos, e da criagdo de novos produtos, as empresas “reconhecem a
inovagdo como o impulso fundamental para o crescimento sustentavel do lucro e da receita’
(Jonash e Sommerlatte, 2001, p. XII).

Para Hamel e Prahalad (1995), a inovagdo concentra-se na ampliacdo das linhas de
produto, no aumento da eficiéncia e nos ganhos marginais da diferenciacdo de produtos e

Servigos.

Segundo Kotler (1999), todos os produtos bem sucedidos tinham como estimativa
altos lucros no seu lancamento. Essa edratégia garante que um determinado nivel de lucro se

mantenha mesmo depois da entrada de outros of ertantes.

5.6.3 Tecnologia na I novagdo de Produtos

A inovagdo técnica e tecnoldgica, do ponto de vista de Zawislak (1995, p. 147), tem
por esséncia 0 processo de inovagdo, ou sgja, 0 modo de fazer; segundo o autor, “novos
produtos sdo constantemente despejados no mercado sem gue se modifique necessariamente a

tecnologia (e muitas vezes a técnica) em uso”.

Segundo Lambin (1995), a inovagdo tecnol dgica acontece no processo de fabricacdo,
na utilizagdo de um novo componente ou de uma nova matéria-prima, em novos produtos
tecnicamente avancados, como por exemplo a televisdo de ata resolucdo, o motor diesel
eletrbnico e a embreagem eletrbnica. Esses tipos de inovagdes tecnoldgicas supdem

Investimentos financeiros elevados e por isso sGo mais arriscados.
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A inovagdo no produto pode ampliar o0 mercado e elevar o crescimento da industria
e/ou acentuar a diferenciacdo do produto, mas também envolve a andlise minuciosa das
possivels fontes externas. Segundo Porter (1996), as empresas devem estar atentas e analisar a
tendéncia do surgimento de produtos substitutos. Essa andlise € importante na decisdo de
suplantar estrategicamente um substituto ou de plangjar a estratégia, considerando-o como
uma “forca-chave’ inevitével. As empresas devem dar a devida atencdo a isso, caso contrario,
pode acontecer o0 mesmo que aconteceu com os fabricantes de réguas de cdlculo ou de
calculadoras mecanicas quando as companhias eletronicas introduziram as calculadoras
eletrénicas no mercado.

Segundo Kotler (1999), a tecnologia e a globalizagdo estdo moldando o atual
panorama econdémico, 0 que torna o mercado severo e cruel, exigindo assim que as empresas

mudem e tenham capacidade de aprender para manterem-se nele.

Essa capacidade de aprender também é citada por Martins e Campos Alt (2000).
Segundo eles, desenvolve-se ou aprimora-se uma nova tecnologia a partir de uma
necessidade. Porém, é preciso que essa tecnologia seja viavel e que exista conhecimento para
dar-lhe continuidade, ou sgja, utilizar os conhecimentos acumulados para possibilitar os

acertos de rumo em fungdo de novos conhecimentos adquiridos.

5.6.4 Qualidade de Produtos

A qualidade dos produtos possui importancia estratégica, € vista como uma arma
usada para conquistar mercado.

Houve tempos em que a quaidade era considerada apenas como uma medida
puramente defensiva, cujo objetivo era prevenir defeitos de fabricacéo e eliminar os produtos
defeituosos (Lambin, 1995). No entanto, além da importancia estratégica, a qualidade precisa
garantir a seguranca dos usuérios e também atender aos padrdes internacionais de qualidade,
pois para entrar nos diversos mercados € preciso ter produtos adequados as exigéncias feitas

por esses mercados.

Para tanto, existem Orgdos independentes que auditam a qualidade, fornecendo

selog/certificados de qualidade, que garantem ao consumidor que os produtos, por eles
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auditados, estdo em conformidade com o atendimento aos padrdes nacionais e internacionais

de qualidade, facilitando a comercializacdo entre os diversos mercados.

Na maioria dos mercados, a qualidade dos produtos ndo depende somente de
tecnologia e eficiéncia nos processos de fabricagdo e controle, mas também de normas de

construcao e testes que comprovem aresisténcia ao esforco e a durabilidade.

Pode-se dizer que “anormalizacéo é o processo de estabelecer e aplicar regras afim de
abordar uma atividade especifica, para o beneficio e participacdo de todos os interessados,
promovendo a economia e considerando as condi¢des funcionals e exigéncias de seguranga’
(ABIMAQ, 2001, p. 8).

Cada pais possui seu 6rgéo emissor de normas; no Brasil a elaboragéo sistemética de
normas técnicas comegou com a criagdo da ABNT (Associacdo Brasileira de Normas
Técnicas); internacionalmente existe a 1SO (International Stander Organization) que busca a

universalizacdo das normas técnicas (ABIMAQ, 2001).

A globalizacdo tem aumentado a importancia das normas para a reducdo de custos e
implantacéo de sistemas de qualidade. A norma técnica é uma maneira de garantir produtos de
gualidade, além de auxiliar na responsabilidade em casos de acidentes e em processos civeis
(ABIMAQ, 2001).

No Brasil, 0 que se verifica, em especial no setor metal- mecéanico, € uma necessidade
urgente de respeitar normas. Buzatto, citado pela ABIMAQ, (2001, p. 8), adverte que
para os fabricantes “as normas sdo instrumentos de autodefesa na economia globalizada’ e
“para o consumidor elas oferecem uma probabilidade maior de estar fazendo um bom

negocio”.

No ramo metal- mecénico, os produtos sdo considerados com qualidade quando

comprovadamente atendem a&s normas internacionais de construcéo e teste.

5.6.5 Design de Produtos

Diversas empresas de bens de consumo, além das de podutos de moda, como por

exemplo de moveis, de eletrodomésticos, entre outras, utilizam-se do design como estratégia.
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Para Kotler (1998, p. 319), a vantagem de uma estratégia de estilo “é que €la pode

conferir ao produto uma identidade exclusiva no mercado e conquistar consumidores leais’.

O design ndo é um acessorio supérfluo, mas um modo de expressar a identidade da
empresa no mercado e de estabel ecer seus produtos como sindénimo de qualidade. Tem havido
uma crescente percepcao de que: o design vai alémdo estilo; o design esté se tornando critico
para um numero cada vez maior de empresas; transmite qualidade e melhora as margens de
lucro, e o design pode e precisa ser administrado (Deschamps e Nayak, 1996). Tal percepcdo
argumenta que design de produto ndo é apenas um togque estético do ponto de vista visual,
mas também permite projetar produtos que sgam seguros e agradaveis ao togue e ap Uso;
compreensiveis e faceis de operar; faceis de instalar, manusear, guardar, limpar e manter; e
também tornar os produtos faceis e econdmicos de fabricar e desmontar. Desse modo, 0
design é usado como uma maneira de prolongar os ciclos de vida do produto (Deschamps e
Nayak, 1996).

Outro ponto de vista a respeito do design € apresentado por Leonard e Rayport (1997).
Osautores referem-se ao design empético. Fala-se muito que as empresas competem, até certo
nivel, na base da inovacdo continua e que novas idéias de produtos devem atender as
necessidades reais ou percebidas do cliente para que a empresa tenha sucesso. Na visdo desses
autores, o problema em ouvir o cliente € que a habilidade do cliente, em guiar o
desenvolvimento de novos produtos, € limitada pela sua experiéncia e sua habilidade de
imaginar e descrever possiveis inovacdes. E dificil para a empresa identificar necessidades

gue os proprios clientes ndo podem reconhecer.

As técnicas do design empatico utilizam a observacdo para gjudar as empresas a
identificar necessidades que n&o sdo esperadas. Observar os clientes usando produtos ao longo
de rotinas normais do dia-a-dia pode fornecer informacdes que ndo sdo acessivels através de

métodos de pesquisa orientada pela observacéo.

Leonard e Rayport (1997) acrescentam ainda que, apesar de poucas empresas estarem
organizadas para utilizar o design empatico, desenvolver a técnica significa: um investimento
de valia, porque possibilita identificar necessidades potencia mente criticas dos consumidores
de modo relativamente barato e de baixo risco; uma fonte importante de idéias de inovagdo
de produto, porque tem o potencia de redirecionar as capacidades tecnoldgicas da empresa

em direcdo a negdcios compl etamente novos.



Mesmo que existam conflitos de design dentro das empresas, muitas vezes porque 0S
engenheiros observam o desenvolvimento de um produto de dentro para fora e os designers
véem de fora para dentro, é importante considerar que ambos pontos de vista, técnico e
estético, sdo necessarios. Deschamps e Nayak (1996) observam que, diante dessa situacéo,
guando acontece a combinacdo entre as duas abordagens geralmente resultam solucdes
criativas. Em decorréncia disso, as empresas competem cada vez mais em qualidade de design

no completo sentido sensorial e ergonémico do termo.

5.6.6 Ecoprodutos (Produtos Verdes)

A sensibilidade ecolégica terd enorme importancia neste milénio. As empresas terdo
de abandonar uma perspectiva que se limita a cumprir as leis ambientais e passar a adotar uma
estratégia de lancamento de produtos que oferecam algo diferenciado e, a0 mesmo tempo,

preservem o0 meio ambiente.

Desenvolver estratégias de inovacdo de produtos baseados nos conceitos de
ecoprodutos pode ser um grande diferencial competitivo para o futuro, aém de garantir a
sustentabilidade do valor da empresa, uma vez que 0 mesmo pode vir a ser depreciado por

passivos ambientais.

Ferraz, Kupfer e Haguenauer citados por Lemos e Nascimento (1999) dizem que a
competitividade pode ser definida como a capacidade de uma empresa formular e
implementar estratégias concorrenciais, que lhe permitam ampliar ou conservar, de forma

duradoura, uma posi¢do sustentdvel no mercado (desenvolvimento sustentavel).

Para Grippi (2000), ndo vai valer a pena consumir nada que tenha sido produzido as
custas da poluicdo, devido ao ato preco que o meio ambiente acabara pagando pelo

comprometimento em sua capacidade de suportar e absorver os poluentes.

No setor metal-mecanico, o desenvolvimento sustentavel pode ser obtido através de
tecnologias de producdo mais limpas, que tém por base atuar sobre as causas geradoras de
poluentes e ndo apenas nas consequéncias (tecnologias de fim de tubo). Nesse sentido, a
inteligéncia de inovagdo de produtos das empresas ndo pode deixar de considerar a
preservacdo do meio ambiente e a oportunidade de apresentar-se para 0 mercado como uma

empresa amiga do meio ambiente.
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De acordo com Gongalves (1998), os véarios conceitos que definem uma produgédo
mais limpa convergem a prevencdo (e ndo a correcao do impacto ambiental) nos processos e
produtos da indUstria, visando a reducéo de riscos ab meio ambiente e ao ser humano, como

também minimizar o uso de recursos naturais (matéria-prima e energia).

A metodologia que as empresas utilizam na aplicacdo de técnicas de producéo
mais limpa pode ter varias origens. Segundo Goncalves (1998), as modificacdes feitas
na fase de desenvolvimento e projeto inicial do produto para gjustalo, tornando-o
ecologicamente correto, S30 Menos ONerosas, uma vez que exigem menos esforgo
fisico e financeiro das organizagbes. Desse modo, surge o conceito de Eco-Design que,
segundo Brezet (1996), significa que o ambiente aguda a direcionar as decisdes de
projeto, ou sgja, 0 ambiente € o “co-piloto”.

No entanto, o que ndo for possivel adequar no projeto pode ser trabalhado no processo,
visando a prevencdo e a reducdo de residuos. As modificagdes de processo podem ser feitas,
por exemplo, através da substituicdo de matérias-primas e de processo, devendo-se observar
guais os materiais de dificil reciclagem ou de muita geracéo de residuos que podem ser
substituidos, a fim de trazer melhorias significativas como a geracéo menor de residuos, além

da economia de custo e de tempo (Gongalves, 1998).

Em paises como a Franca, por exemplo, onde existe uma maior consciéncia quanto
a0 meio ambiente, 33% dos consumidores direcionam suas preferéncias aos “produtos
verdes’ (Peixoto citado por Lambin, 1995). Segundo um estudo americano, 0os consumidores
(eco-responsaveis), da mesma forma, estdo dispostos a pagar até 15% (quinze por cento) a
mais pelos produtos que estejam de acordo com as normas ecoldgicas (Ottman citado por
Lambin, 1995).

No Brasil é dificil saber com exatiddo quando iniciou a consciéncia da necessidade de
preservacdo ambiental, mas uma sucessdo de acontecimentos marca o desenvolvimento
legidlativo brasileiro sobre 0 meio ambiente. Os principais marcos legislativos brasileiros, no
gue se refere a0 meio ambiente, estdo a seguir relacionados, sem ter a intencdo de ser um

apanhado completo, mas de mostrar que leis ou normas existem:

— Decreto n. 25.645, de 10/7/1934:
Esse decreto esta direcionado a protecdo dos animais e esclarece que todos os animais
existentes no pais sdo tutelados pelo Estado.
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— Le n.73.030, de 1973:
Cria a Secretaria Nacional Especial do Ambiente, com o objetivo de centralizar as acbes
dos diversos 6rgdos federais.

— Lein. 6.938, de 31/8/1981:
Dispde sobre a politica nacional do meio ambiente, caracterizando seus fins e mecanisSmos
de formulacéo e aplicacao.

— Lein.6.902, de 27/4/1981.:
Dispde sobre a criacéo das estacOes ecol 0gicas e areas de protecdo ambiental .

— Lein. 7.347, de 24/7/1985:
Disciplina a acdo civil publica por danos causados ao meio ambiente.

— Constituicdo Federal de 1988 — Artigo 225:
Dispdem em seis paragrafos as diretrizes nacionais com respeito ao meio ambiente.

— Decreto n. 99.274, de 6/6/1990:
Regulamenta as Leis n. 6.938, de 31/8/81 e 2.902, de 27/4/1981.

— Lei n. 9.605, de 1998:
Responsabiliza tanto a pessoa juridica quanto seus responsaveis por danos causados ao
meio ambiente.

Tanto as empresas quanto os consumidores precisam ter consciéncia daimportancia do
respeito a0 meio ambiente, ndo sb por uma questdo legal, mas também por uma questdo de
sobrevivéncia do planeta e da melhor qualidade de vida das pessoas.

5.6.7 Saude das Pessoas no Processo de Obtencdo de Produtos

A inovacdo de produtos também pode ser motivada pela necessidade de eliminar
processos industriais que geram riscos a salde das pessoas. Nao sd por uma questdo de
cumprimento a legisacdo, mas pode-se inovar visando a reducdo da periculosidade e da

insalubridade desde o inicio do processo de desenvolvimento do produto.

De acordo com aLe n. 6.514, de 22 de dezembro de 1977, da Consolidagdo das Leis
do Trabalho e suas hormas regulamentadoras, a empresa também pode ser responsabilizada
por danos causados a salde de seus empregados. Mesmo que a questdo cultural sgja um
agravante, pois muitos operérios descuidamse do uso de equipamentos de segurancga, a
responsabilidade quanto a salide e seguranca das pessoas € coletiva, ou sga, 0 governo tem

gue exigir a troca de méaquinas obsoletas, os funcion&rios devem usar a protecdo; e 0s



fabricantes tém que inovar seus produtos para oferecer mais seguranca (ABIMAQ, 2001).
Além do que, aguma irregularidade que porventura ocorra poderd preudicar a
imagem do produto e da marca (Kotler, 1999). Isso também pode levar as empresas a
repensarem sobre inovagOes a serem desenvolvidas no processo de criagdo e inovacdo de

produto.

5.7 CLASSIFICACAO DA INOVACAO

Para Lambin (1995), existem trés possiveis critérios de classificagdo das inovagdes. o
grau de novidade para a empresa; a natureza intrinseca do conceito na base da inovacéo, e a

Intensidade da inovagéo.

A primeira classificagdo considera a evolugdo do grau de novidade para a empresa
importante, pois a novidade determina, a0 menos até certo ponto, sua competitividade ou sua

capacidade competitiva.

De acordo com Lambin (1995), quanto mais a empresa se arrisca em novos mercados
maior serd o risco estratégico para e€la, conforme mostra o Quadro 1. Pode-se, entéo,
distinguir quatro niveis de riscos. mercado e tecnologia conhecida, onde o risco € limitado,
uma vez que a empresa se apdia em suas distintas competéncias, mercado novo e tecnologia
conhecida, nesse caso 0 risco € essencialmente comercial e pde em evidéncia o saber
fazer marketing da empresa; mercado conhecido e tecnologia nova, o risco é técnico e pde
em evidéncia o saber fazer tecnoldgico, e mercado novo e tecnologia nova, nesse caso 0S
riscos se acumulam e voltase a encontrar as caracteristicas de uma estratégia de
diversificacéo.

A segunda classificagdo apdia-se na natureza intrinseca da idéia nova. Baseado

nisso, Lambin (1995) divide ainovacdo em tecnol6gica e comercial .

Quadro 1: O grau de novidade de uma inovacéo

MERCADOS PRODUTOS OU TECNOLOGIA
CONHECIDOS NOVOS
CONHECIDOS Concentragdo Risco Tecnol égico
NOVOS Risco Comercial Diversificagdo

Fonte: Lambin (1995).



A inovacdo dedominio tecnolégico aplia-se nas caracteristicas fisicas dos produtos,
ou sgja, acontece num nivel de procedimento de fabricagdo, de utilizagdo de um novo

componente ou da utilizagdo de uma nova matéria-prima, por exemplo.

A inovacdo de dominio comercia firma-se nos modos de organizacdo, distribuicéo e
comunicagdo que seinscrevem no processo de comercializacdo de um produto ou Servico,
como por exemplo, numa nova apresentacéo do produto, num novo modo de distribuicdo ou
num novo suporte publicitario. Assim sendo, ainovagdo comercial ddmais importancia a

Imaginagdo, criatividade, ao saber fazer, do que aos recursos financeiros.

Portanto, as inovagdes comerciais geralmente s8o mais ligeiras e menos arriscadas,
porém, facilmente copiadas, enquanto as inovagdes tecnol bgicas sdo inovagles “ pesadas’, que
supde investimentos financeiros elevados e por isso sd mais arriscadas. Porém, segundo
Porter (1996), a inovagdo tecnol égica torna-se uma vantagem competitiva por ser uma forte

barreira contra novos entrantes.

A terceira classificacdo da inovacdo, segundo Lambin (1995), refere-se a intensidade
das inovagdes que resultam da novidade do conceito e da tecnologia sobre a qual repousa sua
realizacdo. O conceito pode ser tradicional, melhorado ou novo; 0 mesmo ocorre com a
tecnologia. E evidente, entdio, que quanto mais se tende a usar conceito novo e tecnologia

nova mais elevado serd o grau de inovacdo e maior serd o risco, conforme mostra o Quadro 2

aseguir:

Quadro 2: Evolucdo daintensidade da inovacéo

Concato | 1 4icional Mehorado Novo
Tecnologia
Tradicional \\ [ Risco Crescente |
Melhorada \2
\
Nova >

Fonte: Lambin (1995).

5.8 RISCOS DA INOVACAO

Embora varias razdes levam as empresas a inovarem seus produtos, é importante

fazer uma andlise dos fatores de éxito e de fracasso das inovacles, a fim de tomar a



decisGo correta, pois quanto mais e€levado o grau deinovagd0 maor serd O risco
(Lambin, 1995).

Estudos realizados por Cooper, citado por Lambin (1995), que analisaram as causas de
éxito e de fracasso das inovagOes, identificaram trés fatores como sendo fatores chave do
éxito, onde os produtos bem situados em relacdo a esses fatores tém uma taxa de éxito de
noventa por cento. Esses fatores séo: a superioridade do produto, ou sgja, qualidades que
permitem a concepcdo de produtos melhores para 0 usuario; o saber fazer marketing da
empresa, ou sgja, a compreensdo do mercado, do processo de compra, do cliente, do ritmo de
adaptacdo do produto, de sua duracéo e do tamanho do mercado potercial e, por fim, o saber
fazer tecnolégico, ou sgja, uma boa sinergia entre investigacéo e desenvolvimento, engenharia
e producéo.

Para Lambin (1995), esses trés fatores sdo controlaveis pela empresa, excluindo assim
gualquer fatalismo numa estratégia de inovacdo. Assim sendo, o que determina o éxito € a

qualidade da organizacédo e de sua gestéo.

De acordo com Lambin (1995), em um estudo francés constatou-se também que, mais

gue a acdo sobre 0 mercado, a compreensdo sobre ele é fator primordial para o éxito.

Por outro lado, as causas identificadas de fracasso seriam: o carater superficia da

analise do mercado; problemas de producéo, e problemas de recursos financeiros.

Outros fatores também podem levar ao fracasso. Segundo Kotler (1999), esses fatores
s80: 0 presidente da empresa pode ter iniciado um projeto porque gostou da idéia, sem ter
confirmado sua viabilidade; o conceito do produto original pode ter sido modificado em cada
departamento da empresa, tornando-o diferente da idéia original; o produto final pode ter se
tornado menos atrativo para os compradores por ter sofrido pressdes por economia de custos e
maiores lucros nas vendas, a empresa pode deixar de ter uma boa cobertura de mercado
por ndo atrair o numero suficiente de distribuidores qualificados, a empresa pode ter
feito propaganda insuficiente; a empresa pode ter fixado um preco muito alto, e a empresa
pode ter feito investimento alto demais no desenvolvimento do novo produto na expectativa

de recuperé-los depois.

Na percepcdo de Crawford (1997), o Quadro 3 demonstra uma variacdo na tradicional

matriz produto- mercado. As células demonstram variagdes em risco de inovagdo quando uma



empresa introduz novos tipos de produtos ou tecnologias ou produtos de mercado que exigem

mudanca em como as pessoas compram e utilizam esses produtos.

Quadro 3: Grau de inovagdo como risco estratégico

Mudanca no modo operacional ou no marketing
Risco
Nenhum Pouco Muito
Nenhum Nenhum Baixo Médio
Mudanca no
uso/modo de Pouco Baixo Médio Alto
uso
Muito Médio Alto Pe-r|goso
(arriscado)

Fonte: Crawford (1997, p. 71), (do original em inglés).

59ARMADILHA DA COMMODITY

As experiéncias de empresas lideres no mundo inteiro tém contribuido e gjudado a
compreender que, entre seus processos criticos de negdcios, o processo de criacdo de produtos
detém um poder particularmente forte para desenvolver produtos e tecnologia que criam
valores duradouros. O processo de criagdo de produtos, segundo Crawford (1994), requer
trés dimensdes. forma, tecnologia e beneficios (que fazem com que o cliente vga uma
necessidade ou um desgjo) e se houver a falta de um deles ndo poderd ser inovacdo de
produto. Diante disso, percebe-se um envolvimento muito forte da empresa para satisfazer as
principais partes interessadas.

No entanto, € importante observar que as partes envolvidas ndo vejam seus produtos
simplesmente como uma commodity. No mundo dos negdcios a no¢éo de mercado de

commodities € um mito. Deschamps e Nayak (1996) observam que

0 modelo de commodity foi estendido aém dos limites razoaveis para
descrever indUstrias e produtos que sdo intensamente competitivos em prego,
como € 0 caso de computadores pessoais [...] Capturados nesta armadilha de
atitude mental fixa, os executivos principais podem perder a oportunidade de
transformar suas empresas em fortes concorrentes com enfogque em produto.
Executivos obcecados por prego e custos enxergam o mundo em uma s
dimensdo. Sua atitude limita ndo somente o capital disponivel para
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investimento em novos produtos, como também a habilidade das equipes em
apresentar idéias novas (Deschamps e Nayak 1996, p. 28).

Diante disso, fazse necessario evitar a armadilha da commodity. As empresas
precisam preocupar-se com suas atitudes e evitar a proposicdo “ou isto/ou aquilo”. Néo se
pode ignorar outras oportunidades de aumento de valor para os clientes. Por isso, a estratégia
de diferenciacdo ndo funciona apenas em pequenas empresas especializadas, que enfocam
segmentos de mercado especificos, mas todas as empresas, que estdo dispostas a descobrir

novas maneiras de competir (Deschamps e Nayak, 1996).

Na concepcdo desenvolvida por Deschamps e Nayak (1996) além da tradicional
abordagem de competir no extremo da commodity de baixo custo ou no extremo de ata
diferenciacéo (especialidade qualitativa), existem varias maneiras de proporcionar valor aos
clientes. proliferacdo de produtos, o valor pelo dinheiro pago; design; a inovacdo; o

atendimento, e a velocidade.

A base tedrica aqui apresentada proporciona um entendimento da importancia
estratégica que representa a inovacao de produtos para as empresas, ndo tendo a intencéo de
ser a Unica, mas de sustentar esta pesquisa e contribuir com o conhecimento académico e

profissional do administrador.



6 METODO

O método empregado no desenvolvimento deste trabalho foi dividido em duas partes.
Na primeira parte, foi realizada uma pesguisa exploratéria com o objetivo de levantar as
razdes para inovacao de produtos nas principais entidades de classe do setor metal- mecéanico e
na base tedrica. A segunda parte, trata-se de uma pesquisa descritiva do tipo Survey, aplicada
nas empresas industriais do setor metal- mecanico de Caxias do Sul. O objetivo da pesquisa

descritiva € esclarecer o que vem motivando o setor ainovar seus produtos.

6.1 LEVANTAMENTO DAS RAZOES QUE MOTIVAM A INOVACAO DE
PRODUTOS

Para levantar as razdes que motivam as indUstrias a inovarem os produtos, tema em
estudo, realizouse, durante 0 més de fevereiro de 2000, entrevistas com autoridades
representativas da industria nacional. Aos entrevistados — o0 representante da ABIMAQ
(Associacdo Brasileira da Industria de Méaguinas e Equipamentos), 0 representante da
FIERGS (Federacdo das Industrias do Estado do Rio Grande do Sul), o representante da CIC
(Cémara de Industria, Comércio e Servigos de Caxias do Sul) e o representante do SIMECS
(Sindicato das Industrias MetalUrgicas, Mecanicas e de Material Elétrico de Caxias do
Sul) — foi solicitado que, através de sua vivéncia empresarial, respondessem a seguinte
guestédo: De acordo com sua experiéncia, quais sdo as razfes que motivam as empresas

industriais inovarem seus produtos?
Resumindo os depoi mentos dos experts acima citados chegou se as seguintes razdes:

a) inovar os produtos para atender a necessidade do mercado nacional e internacional

(razéo motivada para lancar produtos adequados as necessidades atuais e futuras);
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b) inovar os produtos para aumentar a competitividade da industria naciona (razéo

motivada para garantir a competitividade no mercado globalizado);

C) inovar os produtos para reduzir custos e garantir a lucratividade (raz&o motivada
para recuperar as margens de lucro que foram sacrificadas apés a entrada do plano
real);

d) inovar os produtos para adequar aindustria nacional as tecnologias de ponta (razéo

motivada para acompanhar as tendéncias tecnol 6gicas);

€) inovar os produtos para atender as exigéncias quanto aos requisitos de qualidade e
seguranca (razéo motivada para normalizar produtos e processos conforme normas

nacionais e internacionais de qualidade e seguranga), e

f) inovar os produtos para adequar os processos fabris as rigorosas leis ambientais e
de salide ocupaciona (razéo motivada para garantir a preservacdo ambiental e a

gualidade de vida das pessoas).

A pesguisa sobre a base tedrica, com o objetivo de buscar sustentacdo as razdes
levantadas no campo, ndo sO confirmou as razdes citadas anteriormente, como também
apontou que as empresas podem sentir-se motivadas a inovar seus produtos por duas outras

razoes:

a) inovar os produtos para modernizar o design (razéo pela qual varias pesquisas vém
evidenciando que os clientes manifestam sua preferéncia de compra por produtos mais

bonitos e/ou confortaves);

b) inovar os produtos para reconhecer a marca como inovadora (razdo motivada
para obter as vantagens do pioneirismo — sucesso pela alta rentabilidade das constantes

novidades).

O levantamento das razdes foi de grande importancia para orientar o estudo tanto na

definicdo dos objetivos especificos como também na definicdo das varidvels.

Para melhor entender como se pretende investigar as raz6es que motivam as empresas
pesquisadas a inovar seus produtos, o Quadro 4 apresenta uma sintese baseada no resultado

do levantamento das razfes e na sustentagao tedrica.



Quadro 4: Sintese darelacdo entre as razdes e a base tedrica

RAZOES

BASE TEORICA

BASE PARA DEFINICAO DASVARIAVEIS

1) A inovagéo de
produtos é motivada
pelas necessidades
atuaisefuturas
do mercado global

— Vencer devido a adaptacdo e a
customizacdo dos produtos
(Kotler, 1999)

— Vencer superando as expectativas dos
clientes (Kotler, 1999)

— Vencer pela capacidade de ofertar
produtos da nova geracdo — Necessidades
futuras (Tabrizzi e Walleigh, 1997)

— A inovagdo dos produtos é motivada com o
objetivo de adequar-se as necessidades do
mercado

— A inovagéo dos produtos é motivada com o
objetivo de superar as necessidades do
mercado

— A inovagdo dos produtos é motivada com o
objetivo de atender a futuras necessidades do
mercado

2) Ainovagdo de
produtos é motivada
pelo aumento da
competitividade

— Vencer devido aos pregos mais baixos
(Kotler, 1999)

— Vencer devido a alta participagcdo no
mercado (Kotler, 1999)

— Competicdo pela posicdo e participacao
no mercado (Hamel e Prahalad, 1995)

— Vencer por entrar em mercados de ato
crescimento (Kotler, 1999)

— A inovagdo dos produtos é motivada com o
objetivo de minimizar custos para baixar

precos

— A inovacdo dos produtos € motivada como
objetivo de ampliar alinha de produtos
(aumentar a participagdo no mercado)

— A inovagéo dos produtos é motivada com o
objetivo de diversificar alinha de produtos
(buscar novos mercados)

3) A inovacdo de pro-
dutos é motivada
pela necessdade

de garantir a
lucratividade

— Vencer por economia de custos e maior
lucro nas vendas (estratégia arriscada)
(Kotler, 1999)

— Vencer por evitar a armadilha da
commodity (Deschamps e Nayak,1996)

— Vencer vendendo mais e por mais.
(Eustachio, 2001)

— A inovagéo dos produtos é motivada com o
objetivo de minimizar os custos para garantir
o lucro.

— A inovagdo dos produtos € motivada com o
objetivo de diferenciar a oferta por meio de
uma vantagem exclusiva e com isso obter
precos mais altos.

4) A inovacao de pro-
dutos é motivada
pela necessidade
deevoluir
tecnologicamente

— Vencer devido a inovagdo tecnoldgica
do produto (Kotler, 1999 — Jonash e
Sommerlatte, 2001)

— Vencer por pioneirismo tecnol 6gico
(Crawford, 1997)

— A inovagdo dos produtos é motivada com o
objetivo de aperfeicoar tecnicamente o0s
produtos (atualizac&o tecnol 6gica)

— A inovagdo dos produtos € motivada com o
objetivo de incorporar 0 desenvolvimento de
novas tecnol ogias (pioneirismo técnico)

5) A inovacdo de pro-
dutos é motivada pela
necessidade de
garantir a qualidade
e seguranca dos
usuarios

—Vencer pela qualidade superior
(Kotler, 1999)

— Vencer pelo atendimento de normas
(internacionalizagdo dos produtos)
(ABIMAQ, 2001)

— A inovagdo dos produtos € motivada com o
objetivo de adequar os produtos as normas
nacionais e internacionais de construgdo e
teste

— A inovagdo dos produtos é motivada com o
objetivo de atingir padrfes internacionais de
qualidade
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RAZOES

BASE TEORICA

BASE PARA DEFINICAO DASVARIAVEIS

6) A inovacdo de
produtos é motivada
pela necessidade de

adequar-se as
exigéncias

ambientaise
humanas

— Vencer pela estratégia de desenvol-
vimento sustentavel (produzir respeitando
asleis ambientais— FEPAM)

— Produzir sem 0 uso de processos
arriscados ou insalubres
(CLT, Lein.6.514/77 e ABIMAQ, 2001)

— A inovagéo dos produtos é motivada com o
objetivo de evitar ageracdo deresiduos

— A inovagdo dos produtos é motivada com o
objetivo de racionalizar 0 uso de recursos
naturais

— A inovag&o dos produtos € motivada com o
objetivo de eliminar/minimizar processos
industriais geradores de risco a salude das
pessoas

7) A inovagdo de
produtos émotivada
pela necessidade de
modernizar o design

— Vencer pela qualidade técnica e estética
do design (Deschamps e Nayak, 1996)

— Vencer por uma identidade exclusiva no
mercado conquistando consumidores leais
(Kotler, 1998)

— A inovagéo dos produtos é motivada com o
objetivo de tornar o produto esteticamente
atraente

— A inovagdo dos produtos € motivada com o
objetivo de diferenciar a oferta por meio de
maior conforto na instalagdo, no manuseio e
uso (exclusividade)

8) A inovacgdo de
produtos é motivada
pela importancia de

ser reconhecido

Ccomo marca
inovadora

— Vencer pela continua e sustentavel
inovagdo de produtos (Jonash e
Sommerlatte, 2001)

— Vencer pela imagem de empresa
inovadora  (Kotler, 1998 — Hooley,
Saunders e Piercy, 2001 — Deschamps e
Nayak, 1996)

— A inovagdo dos produtos € motivada com o
objetivo de construir e manter a imagem de
empresa/marca inovadora (que esta sempre a
frente em termos de inovagéo)

Fonte: Elaborado pelo autor a partir do levantamento das razfes e base tedrica.

6.2 DEFINICAO DASVARIAVEIS

Para verificar o grau de concordancia sobre quanto cada uma das razbes levantadas

influencia os respondentes na hora de decidir pela inovagdo de produtos, ficaram definidas

dezoito varidveis independentes com base no Quadro 4. Definiu-se, também, uma variavel

dependente.

Variaveis I ndependentes:

Raz& 1: A inovacdo de produtosé motivada pelas necessidades atuais e futurasdo

mer cado.

Variavel 1 — Refere-se a verificagdo do grau de concordancia, quanto a inovagéo de

produtos ser motivada com o objetivo de atender as atuais necessidades do

mercado.
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Variavel 2 — Refere-se a verificacdo do grau de concordancia, quanto a inovagéo de
produtos ser motivada com o objetivo de superar as necessidades do

mercado.

Variavel 3 — Refere-se a verificacdo do grau de concordancia, quanto a inovagéo de
produtos ser motivada com o objetivo de atender a futuras necessidades do

mercado.
Razdo 2: A inovacao de produtos € motivada pelo aumento da competitividade.

Variavel 4 — Refere-se a verificagdo do grau de concordancia, quanto a inovagéo de

produtos ser motivada com o objetivo de minimizar custo para baixar preco.

Variavel 5 — Refere-se a verificacdo do grau de concordancia, quanto a inovagéo de
produtos ser motivada com o objetivo de ampliar a linha de produtos

(aumentar a participacéo no mercado).

Variavel 6 — Refere-se a verificagdo do grau de concordancia, quanto a inovagdo de
produtos ser motivada com o objetivo de diversificar a linha de produtos

(novos produtos para buscar novos mercados).

Raz& 3: A inovacdo de produtos € motivada pela necessidade de garantir a

lucratividade.

Varidavel 7 — Refere-se a verificagdo do grau de concordancia, quanto a inovagdo de
produtos ser motivada com o objetivo de minimizar os custos para garantir o

lucro.

Variavel 8 — Refere-se a verificagdo do grau de concordancia, quanto a inovacéo de
produtos ser motivada com o objetivo de obter uma vantagem exclusiva e

com isso vender por precos mais atos.

Razdo4: A inovacdo de produtos € motivada pela necessidade de evoluir

tecnologicamente.

Variavel 9 — Refere-se a verificacdo do grau de concordancia, quanto a inovagéo de
produtos ser motivada com o objetivo de adequar tecnicamente os produtos

(atualizagdo tecnol égica).



Variavel 10 — Refere-se a verificagdo do grau de concordancia, quanto ainovacdo de
produtos ser motivada com o objetivo de incorporar 0 desenvolvimento de

novas tecnologias (tecnologias préprias ou adquiridas).

Razdo 5: A inovacdo de produtos € motivada pela necessidade de garantir a qualidade e

seguranca dos usuarios.

Variavel 11 — Refere-se a verificagdo do grau de concordancia, quanto a inovagdo de
produtos ser motivada com o objetivo de adequar os produtos as normas

nacionais e internacionais de construcéo e teste.

Variavel 12 — Refere-se a verificacdo do grau de concordancia, quanto a inovacdo de
produtos ser motivada com o objetivo de atingir padrdes internacionais de
qualidade.

Razé&0 6: A inovacdo de produtos é motivada pela necessidade de adequar-se as

exigéncias ambientais e humanas.

Varidvel 13 — Refere-se a verificacdo do grau de concordancia, quanto a inovacéo de
produtos ser motivada com o objetivo de evitar a geracdo de residuos

industriais.

Variavel 14 — Refere-se a verificagdo do grau de concordancia, quanto a inovagdo de
produtos ser motivada com o objetivo de racionalizar 0 uso de recursos

naturais.

Variavel 15 — Refere-se a verificacdo do grau de concordancia, quanto a inovacéo de
produtos ser motivada com o0 objetivo de eliminar processos de

fabricacdo geradores de riscos a sallde das pessoas.

Razdo7: A inovacdo de produtos € motivada pela necessidade de modernizar

o design.

Varidvel 16 — Refere-se a verificacdo do grau de concordancia, quanto a inovacéo de

produtos ser motivada com o objetivo de tornar 0 produto esteticamente

atraente.



Variavel 17 — Refere-se a verificacdo do grau de concordancia, quanto a inovagdo de
produtos ser motivada com o objetivo de ofertar conforto na instalacéo, no

Manuseio e Uso.

Razéo 8: A inovagdo de produto é motivada pela importancia de ser reconhecido como

mar ca inovador a.

Variavel 18 — Refere-se a verificacdo do grau de concordancia, quanto a inovagéo de
produtos ser motivada com o objetivo de construir e manter a imagem de

empresa inovadora
Variavel dependente:

Varidvel gerd — Refere-se a verificagdo de quanto a estratégia de inovagdo de produtos

contribui com o sucesso da empresa.

6.3 OPERACIONALIZACAO DASVARIAVEIS

A operacionalizacdo de cada varidvel acima citada foi feita por uma questdo
fechada cuja resposta pretende verificar o grau de concordancia através de uma escala de

interval os (intervalar) de cinco posi¢oes.

5 4 3 2 1
() () () () ()
Concordo totalmente. Discordo totalmente.
6.4 POPULACAO

A populacdo de interesse deste estudo envolve as empresas industriais do setor metal-
mecanico de Caxias do Sul. Segundo dados do ano 2001, obtidos no Sindicato das Industrias
MetalUrgicas, Mecéanicas e de Material Elétrico de Caxias do Sul, fazem parte desse setor
aproximadamente mil novecentas e vinte enpresas. Ao classificar as empresas por porte,
segundo critérios do SEBRAE-RS, observouse que o0 setor é composto por uma grande
guantidade de microempresas (89,28%). Porém, 94,58% da geracdo de empregos e,

aproximadamente, 80% do faturamento do setor recai sobre as empresas classificadas como



grandes, médias e pequenas, mesmo que juntas representem apenas 5,42% do setor (206

empresas— ver Tabela 1, p. 10).

6.4.1 Elementos de I nter esse da Pesquisa

Considerando o objetivo do estudo e as peculiaridades da populacéo de interesse,
foram selecionados, como elementos de interesse deste estudo, cento e oitenta executivos,
sendo dois por empresa — um executivo de marketing e um executivo de desenvolvimento de

produto/producéo.

Para isso foram selecionadas noventa empresas assim representadas:

— 9 empresas de grande porte, representando 100% da populacéo;

— 35 empresas de médio porte, representando 100% da popul agéo;

— 46 empresas de pequeno porte, representando 100% das empresas com mais de 50 e

menos de 100 funcionarios.

Infere-se que as empresas selecionadas séo as que tém mais forca para representar a
populacdo estudada, parecendo 16gico admitir que neste estudo elas constituam os elementos

mais indicados para refletir sobre o que motiva as empresas a inovarem seus produtos.

6.5 PROCEDIMENTO DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi feita por meio de questionario estruturado (Anexo A), composto
de questdes fechadas, tendo como fonte as variaveis definidas anteriormente (ver item 6.2,
p. 41) e ainda varidvels necessarias para a caracterizagdo da amostra. Para dar confiabilidade a
uma pesquisa, o instrumento de coleta de dados deve passar por um pré-teste. O pré-teste
consiste em testar 0 questionario com uma pequena amostra da populagdo, objetivando

identificar e eliminar problemas antes da coleta de dados (Malhotra, 2001).

6.5.1 Pré-teste do Questionario

Com o objetivo de identificar e eliminar potenciais problemas, o instrumento de

pesquisa (question&rio) passou por um pré-teste. Uma peguena amostra da populacdo de



Interesse deste estudo (oito executivos) foi entrevistada pessoalmente. Os entrevistados foram
selecionados procurando nivelar o nimero de executivos de marketing em relagcdo ao nimero
de executivos de desenvolvimento de produto e prosseguiu até identificar problemas em

comum.

6.5.2 Coleta de Dados

Considerando o tamanho da populacéo e o tipo de instrumento de pesquisa, a coleta de
dados foi programada para ser feita por telefone. Para isso, foram treinados quatro

pesquisador es, e contratada uma estrutura de call center.

Iniciamente foi feito um contato telefénico com o responsavel pela empresa, com o
objetivo de identificar 0 nome das pessoas a serem entrevistadas e a melhor forma bem como
o melhor momento de contatélas (Anexo B). Durante essa etapa, constatou-se que a maioria
das pessoas a serem entrevistadas preferia receber, antecipadamente, 0 questionario e, na
forma de correspondéncia eletrbnica e€-mail). Também informaram que se ndo houvesse
dificuldade quanto ao entendimento, poderiam responder sem a necessidade da entrevista por
telefone.

Para facilitar o preenchimento, foi elaborado um arquivo eletrénico do questionério,
com a possibilidade de preenchimento somente nos campos de resposta. O mesmo foi
enviado ®mo anexo de uma correspondéncia eletronica onde constava o objetivo da
pesquisa (Anexo C) e duas cartas de referéncia — uma da Universidade de Caxias do Sul
(Anexo D) e outra do SIMECS (Anexo E). Ambas as cartas referendavam a importancia da

pesquisa e pediam a colaboracéo das empresas para viabilizar a pesguisa.

Como no contato inicia, muitas empresas se propuseram a responder sem a
necessidade de um segundo contato, foi criada uma instrucdo eletronica, que ao concluir o
preenchimento do question&rio solicitava autorizagcdo do respondente para encaminhar ao
remetente. Caso 0 respondente confirmasse, a instrugdo eletronica gerava um e-mail de
retorno com um anexo do questiondrio respondido. Esse procedimento tornouse um

facilitador, o que permitiu o retorno de uma grande quantidade de respostas em um curto
espaco de tempo.
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Passados quinze dias, uma segunda etapa foi necessaria para aumentar o nimero de
respostas. Nessa etapa foi necessario identificar os questionérios enviados e ndo retornados.
Para esses foi feito um contato telefénico com o objetivo de coletar as respostas por
telefone ou pessoalmente. O retorno total foi de 169 respostas para uma populacéo de 180,
ou sgja, 93,88%.

6.6 TRATAMENTO E ANALISE DOSDADOS

Por trata-se de um estudo quantitativo, os dados foram processados por meio de
diferentes técnicas estatisticas e com 0 uso de recursos computacionais. Varios sdo 0s
recursos atualmente existentes para tratamento de dados estatisticos. Para este estudo foi
usado o softwar e estatistico SPSS (Statistical Package for the Social Sciences).

Para alcancar boa andlise dos resultados, é importante escolher o método que mais se

adegua ao estudo, pois 0 objetivo da andlise de dados é fornecer informacdes que auxiliam na
abordagem do problema em estudo (Malhotra, 2001).

Assim, por tratar-se de um estudo descritivo-quantitativo e usar escala intervalar é
mai s adequado usar os métodos de analise de dados conforme abaixo:

1) medidas de posicdo: meédia aritmética;
2) medidas de dispersdo: distribuicéo de frequiéncia acumulada;

3) paraum melhor aproveitamento dos dados serdo também utilizados procedimentos
multivariados (analise multivariada), com aplicacdo de andlise de variancia,
regressao multipla e andise fatorial.

As técnicas multivariadas se referem as relagbes simultaneas entre dois ou
mais fenbmenos. Elas diferem das técnicas univariadas pelo fato de
desviarem os focos dos niveis (médias) e distribuigdes (variancias) dos
fenbmenos, concentrando-se nos graus de relacionamento (correlagdes ou
covariancias) entre esses fenébmenos (Malhotra, 2001, p. 388).



7 RESULTADOS DA PESQUISA

Neste capitulo sGo apresentados 0s resultados da pesqguisa realizada durante os meses
de abril de 2002 e maio de 2002. Assim sendo, os resultados da presente pesguisa s&o
descritos, inicidmente, pela caracterizacdo da amostra, e apés pela verificacdo da
confiabilidade das medidas obtidas. Em seguida sdo apresentadas. medida de posicéo,
por meio de andise damédia, medidas de dispersdo e uma andlise multivariada com
emprego da andlise da variancia, da andlise de regressdo mdltipla e da andlise
fatorial.

7.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A populacdo deinteresse deste estudo foi de 90 empresas sendo, dois executivos por
empresa, um da area mercadolégica e outro da areaindustrial, totalizando 180 casos (ver
itens 6.4, p. 44 €6.4.1, p. 45). Dos 180 casos, inicialmente considerados, quatro ndo puderam
ser coletados, pois as empresas faliram; sete ndo retornaram, resultando em uma coleta de
169 casos (93,8%). Desses, quatro foram desprezados. A decisdo de descartar esses quatro
casos baseourse no fato de tratar-se de empresas que atuamente possuem um ndmero de
funciorarios inferior a 50 (ver item 6.4.1). Portanto, a coleta de dados resultou em uma

amostra final de 165 casos validos.

A caracterizac8o da amostra obtida € apresentada a seguir, conforme o cargo ocupado
pelos respondentes e o tempo de trabalho dos mesmos. Em seguida, sGo apresentadas: a
classificacéo por porte (nUmero de funcionarios segundo o SEBRAE, 2001) e por idade da

empresa.
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7.1.1 Cargo dos Respondentes

A variavel de caracterizacdo inicia é referente ap cargo ocupado pelo respondente

conforme Tabela 2 a seguir:

Tabela 2: Cargos ocupados pel os respondentes

Cargo Frequéncia Por centagem
Diretor ou Gerente de Marketing/Vendas 74 44,8
Diretor ou Gerente de Produto 13 7,9
Diretor ou Gerente de Producéo 70 42,4
Outros 8 4,8
Total 165 100,0

A Tabela 2 apresenta a distribuicdo dos cargos ocupados pelos 165 respondentes que
participaram do estudo. Observa-se que 44,8% dos respondentes exercem cargo de diretor
ou gerente de marketing e que 50,3% sdo diretores ou gerentes da &rea industrial (7,9% de
produto e 42,4% de producdo). Os demais, 4,8% dos respondentes séo diretores ou gerentes
gerais que acumulam vérias fungdes. Cargos multifuncionais sdo comuns nas empresas de

pequeno porte.

Chama a atencdo o baixo nimero de respondentes (13 casos) que ocupam cargo de
diretor ou gerente de produto, o que demonstra que as estratégias e decisdes sobre inovacéo
de produto, no setor metal-mecanico de Caxias do Sul, normamente ficam ligadas aos

diretores ou gerentes de marketing e/ou producéo.

Considerando que o objetivo deste estudo tem interesse no grau de concordancia dos
executivos da area mercadolOgica e da area industrial, e que a caracterizacdo mostrou que
4,8% (8 casos) ndo exercem exclusvamente uma dessas funcOes, suas opinides foram
consideradas vdlidas, pois estes, de uma maneira ou outra, tém poder sobre a decisdo de
inovar produtos. Diante disso, pode-se dizer que os 165 respondentes possuem qualificacéo

necessaria para avaliar os motivos gque levam as empresas ainovar produtos.

7.1.2 Tempo de Trabalho dos Respondentes

A proxima variavel tratada foi em relacdo ao tempo de trabalho dos respondentes na

empresa. A Tabela 3 mostra que a maior parcela da amostra (66,1%) trabalha ha mais de 5



anos na empresa e que 29,1% dos respondentes informaram ter entre 1 e 5 anos de trabalho.

Os demais (4,8%) exercem suas atividades ha menos de um ano na empresa.

Tabela 3: Tempo de trabalho do respondente

Tempo de Trabalho Frequéncia Por centagem
Maisde 5 anos 109 66,1
De 1l ano a5 anos 48 29,1
Menos de 1 ano 8 48
Total 165 100,0

Considerando que o maior tempo de trabalho do respondente possibilita maior
experiéncia e conhecimento para decidir sobre inovacdo de produto, verifica-se que a maior

parte das empresas pesquisadas opera com executivos de boa experiéncia nessa &rea.

7.1.3 Porte das Empresas

O preenchimento da variavel de caracterizagdo “numero de funcionarios’ permitiu
gue as empresas fossem classificadas por porte (ver item 6.4, p. 44), segundo critérios do
SEBRAE (2001).

Analisando a Tabela 4, observa-se que 49,7% dos respondentes trabalham em
empresas que possuem de 100 a 499 funcionarios e sdo classificadas como sendo de médio
porte; 40,6% dos respondentes trabalham em empresas classificadas como de pequeno porte
(possuem entre 50 e 99 funcionérios) e 9,7% dos respondentes ocupam cargos em empresas

consideradas de grande porte (com 500 funcionarios ou mais).

Tabela4: Porte das empresas pesquisadas

Porte por Numero de Funcionarios Frequéncia Por centagem
Grande porte (De 500 ou mais funcionarios) 16 9,7
Médio porte (De 100 a 499 funcionérios) 82 49,7
Pequeno porte (De 50 a 99 funciondrios) 67 40,6
Total 165 100,0

Veificaase que a maiorias das empresas em estudo classificaase em médio e

pequeno porte, 90,3%.
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7.1.4 |dade das Empresas
A variavel de caracterizacdo “idade da empresa’ tem a seguinte distribuicao:

Tabela5: |dade das empresas pesquisadas

|dade da Empresa Frequéncia Por centagem
Mais de 50 anos 30 18,2
De 10 anos a 50 anos 120 12,7
Menos de 10 anos 15 91
Total 165 100,0

Pela andlise da Tabela 5 verificase que 18,2% dos respondentes informaram que
trabalham em empresas que tém mais de 50 anos. Uma grande parcela (72,7%) trabalha em
empresas com idade entre 10 e 50 anos e, 9,1% trabalham em empresas com menos de 10
anos. Observa-se, portanto, que a populacéo estudada € constituida por empresas solidas, com
mais de uma década de existéncia (Tabela 5).

7.2 CONFIABILIDADE DASMEDIDAS

A confiabilidade da escala utilizada na pesquisa foi avaliada pelo coeficiente Alpha de
Cronbach, calculado para as 18 variaveis independentes. O coeficiente Alpha variadeO al;
véarios autores consideram que, dentro dessa escala, 0 valor minimo de aceitabilidade fica em
torno de 0,7. Segundo Malhotra (2001, p. 265) “um valor de 0,6 ou menos geralmente indica

confiabilidade insatisfatoria da consisténcia interna’.

No presente estudo, o valor do coeficiente Alpha encontrado foi de 0,87. Desse modo,
a escala utilizada no instrumento de coleta de dados desta pesquisa mostrou-se confidvel nos

termos do coeficiente Alpha.

7.3 MOTIVACAO A INOVACAO DE PRODUTOS (Anélise das M édias)

Para identificar o grau de concordancia em relagdo aos itens de motivagdo a inovagdo
de produtos, foi utilizada uma escala de 5 pontos, sendo que os pontos variam de 1 até 5. O

ponto “1” apresenta baixo grau de concordancia, e o ponto a “5” apresenta ato grau de
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concordancia. A Tabela 6 apresenta a média atribuida pelos entrevistados a cada um dos itens

geradores de motivagdo ainovacdo de produtos.

Tabela 6: Média das variaveis que motivam a inovacéo de produtos

Variaveis de motivagéo a inovagao Média
1. A inovacdo de produtos € motivada com o objetivo de atender as atuais 460
necessidades do mercado. '

2. A inovacao de produtos € motivada com o objetivo de superar as 460
necessidades do mercado. ’

3. A inovagao de produtos é motivada com o objetivo de atendera futuras 460
necessidades do mercado. ’

4. A inovagdo de produtos é motivada com o objetivo de minimizar custos 496
para baixar precos (competir em preco). ’

5. A inovacéo de produtos € motivada com o objetivo de ampliar alinha de 449
produtos para aumentar a participacdo no mercado. '

6. A inovacéo de produtos € motivada com o objetivo de diversificar a linha 433
de produtos para buscar novos mercados. '

7. A inovagdo de produtos € motivada com o objetivo de minimizar os 450
custos para garantir o lucro (aumentar produtividade). '

8. A inovacdo de produtos € motivada com o objetivo de obter uma 397
vantagem exclusiva e com isso obter pregos mais altos. ’

9. A inovagao de produtos € motivada com o objetivo de aperfeicoar 453
tecni camente os produtos (atualizacdo tecnol 6gica). ’

10. A inovagdo de produtos é motivada com o objetivo de incorporar o 448
desenvolvimento de novas tecnologias. '

11. A inovacdo de produtos é motivada com o objetivo de adequar 0s 497
produtos as normas internacionais de construgéo e teste. ’

12. A inovacdo de produtos € motivada com o objetivo de atingir padroes 441
internacionais de qualidade. '

13. A inovagdo de produtos € motivada com o objetivo de evitar a 437
poluicéo. ’

14. A inovagdo de produtos € motivada com o objetivo de racionalizar o uso 436
de recursos naturais (&gua, ar, energia, etc.). '

15. A inovacéo de produtos é motivada com o objetivo de eliminar processos 4.46
industriais geradores de risco a sallde das pessoas. ’

16. A inovagao de produtos € motivada com o objetivo de tornar o produto 496
esteticamente atraente. ’

17. A inovagdo de produtos € motivada com o objetivo de ofertar conforto na 444
instalagdo, N0 manuseio e uso do produto. '

18. A inovacdo de produtos € motivada com o objetivo de construir e manter 444
aimagem de empresa/marcainovadora. ’

Analisando a Tabela 6, observa-se que as médias situam-se acima do ponto medio da
escala. A varidvel 8 apresentou média baixa se comparada as demais, 3,97; diante disso,

constata-se que para 0s respondentes 0 motivo que leva a inovagcdo de produtos menos



relevante € o de diferenciar a oferta por meio de uma vantagem exclusiva e com isso obter

precos mais altos.

As outras variaveis apresentam médias acima de 4. Dessas, as variaveis 1, 2 e 3
apresentam meédias préximas ao grau de “concordancia maxima’ (4,60), demonstrando
gue arazdo gue leva ainovacéo de produtos € motivada pelas necessidades atuais e futuras do
mercado global. Depois disso, a varidvel 9, com meédia 4,53, mostra que a inovagdo de
produto € motivada pelo objetivo de aperfeicoar tecnicamente os produtos, ou sgja, pela
atualizacdo tecnoldgica, e a variavel 7, com média 4,52, apontando que a inovagdo de

produtos é motivada pelo objetivo de minimizar custos para garantir o lucro.

7.4 ANALISE MULTIVARIADA

Para que os dados possam ser mais claramente entendidos e tenham, portanto, mais
credibilidade, é preciso utilizar técnicas adequadas aos objetivos do estudo. Para a analise dos
dados da presente pesquisa, optouse pelas técnicas multivariadas como: anélise da variancia,

regressdo multipla e andlise fatorial.

7.4.1 Andliseda Variancia

A andlise da variancia € um modo de analisar diferencas entre grupos de respostas
medidas em escalas de intervalo ou de razédo (Malhotra, 2001). Por isso, aplicouse nesta
pesquisa a ANOVA (do inglés ANalysis Of VAriance) paratestar as diferencas gerais entre as
varidveis que motivam ainovacdo de produtos sob a 6tica do cargo ocupado pelo respondente,
do tempo de trabalho, do porte e da idade da empresa.

Na Tabela 7, pode-se verificar a significancia para andise de variancia referente ao
cargo dos respondentes. Buscou-se, nessa andlise, identificar as percepcdes sobre a inovacéo
do ponto de vista do executivo de marketing e do executivo de produto/producdo. Embora as
meédias sgjam parecidas, percebem se diferencas significativas no modo de pensar entre as

areas em relacdo a algumas variaveis.



Tabela 7: Teste de comparagdo de médias segundo o cargo de diretor/gerente nas éreas de

mar keting e produto/producdo

Variaveis (Diretér:gﬁ%oereme) Média  Signif.
A inovacdo de produtos € motivada com o obj etivo de:
1. atender as atuais necessidades do mercado Marketing 45811 0.866
Produto/Producédo 4,6024 '
2. superar as necessidades do mercado Marketing 4,6757 0.198
Produto/Producéo 4,5301 '
3. atender afuturas necessidades do mercado Marketing 4,6757 0.291
Produto/Producdo  4,5663 '
4. minimizar custos para baixar precos (competir em Marketing 4,2162 0.397
preco) Produto/Producédo 43373 '
5. ampliar alinha de produtos para aumentar a Marketing 45811 0310
participacdo no mercado Produto/Producdo ~ 4,4578 '
6. diverdificar alinha de produtos para buscar novos Marketing 4,4865 0.110
mercados Produto/Producdo  4,2530 '
7. minimizar 0s custos para garantir o lucro (aumentar a Marketing 4,5000 0.680
produtividade) Produto/Producdo ~ 4,5422 ’
8. obter uma vantagem exclusiva e com isso obter Marketing 4,0405 0814
precos mais atos Produto/Producéo 4,0000 '

9. aperfeicoar tecnicamente os produtos (atualizacdo Marketing 4,5541 0.825
tecnol 6gica) Produto/Producéo 45301 '
10. incorporar o desenvolvimento de novas tecnologias Marketing 4,5405 0317

Produto/Producéo 4,4337 '
11. adequar os produtos as normas internacionais de Marketing 4,3649 0.362
construgéo e teste Produto/Producéo 4,2289 '
12. atingir padrdes internacionals de qualidade Marketing 4,5405 0.084
Produto/Producéo 4,3373 '
13. evitar apoluicéo Marketing 4,3649 0.981
Produto/Producéo 4,3614 '
14. racionalizar 0 uso de recursos naturais (agua, ar, Marketing 4,404 0.404
energia, €tc.) Produto/Producéo 4,2892 '
15. eliminar processos industriais geradores de riscos a Marketing 45811 0.048*
salde das pessoas Produto/Producéo 4,3253 '
16. tornar o produto esteticamente atraente Marketing 4,2432 0.807
Produto/Producdo  4,2771 '
17. ofertar conforto nainstalacdo, no manuseio e uso do Marketing 45676 0.050*
produto Produto/Producéo 4,3253 '

18. construir e manter aimagem de empresa/marca Marketing 4,5000 0622
inovadora. Produto/Producdo  4,4458 ’
19. A inovagao é percebida como arriscada e encontra Marketing 2,6757 0395
resisténcias nasua empresa. Produto/Producdo ~ 2,8313 '

20. A estratégia de inovacao de produtos tem sido fator Marketing 4,5270 0.040*
importante para o sucesso da empresa. Produto/Producéo 4,3133 '

* Diferem significativamente ao nivel de 5%.

Na Tabela 7 pode-se observar que as variaveis 15, 17 e 20 apresentam niveis e

significancia de até 5%. O que permite afirmar a existéncia de diferencas estatisticamente

significativas na opinido entre respondentes das areas de marketing e produto/producdo; suas



opinides tém diferenca no que se refere a estratégia de inovagdo como um fator importante
para 0 sucesso da empresa (variavel 20). Além disso, embora apresentem meédias proximas, 0s
respondestes dessas areas pensam diferente quanto a inovacéo de produtos ser motivada com
0 objetivo de eiminar processos industriais geradores de riscos a salide das pessoas (variavel
15) e, ainda, quanto ainovacao ser motivada com o objetivo de ofertar conforto na instalacéo,

manuseio e uso do produto (variavel 17).

Em relacdo ao tempo de trabalho dos respondentes, sGo encontradas, na Tabela 8, trés
diferencas significativas nas varidveis 7, 18 e novamente na 20; sendo que na variavel 7 o
nivel de significancia foi préximo a 5% e nas variaveis 18 e 20 foram préximos de 1%.
Assim, aANOVA paraavariavel 20, tanto em relacdo ao cargo quanto ao tempo de trabal ho,
demonstrou que ha diferencas significativas no modo de pensar dos respondentes. Os
executivos com mais tempo de trabalho, no mesmo cargo e na mesma empresa, acumulam

larga experiéncia, o que é natural pensar diferente dos executivos mernos experientes.

Tabela8: Teste de comparacdo de médias segundo o tempo de trabalho

Variaveis Tempode  Magia  signif
A inovacao de produtos € motivada com o objetivo de:
1. atender &s atuais necessidades do mercado Mais de 5 anos 4,6422 0328
Até5 anos 45179 ’
2. superar as hecessidades do mercado Maisde 5 anos 45780 0577
Até5 anos 4.6429 '
3. atender afuturas necessidades do mercado Mais de 5 anos 45596 0.202
Até5 anos 4,6964 '
4. minimizar custos para baixar precos (competir em Mais de 5 anos 4,2844 0718
prego) Até5 anos 4,2321 '
5. ampliar alinha de produtos para aumentar a Maisde 5 anos 4,4862 0917
participacdo no mercado Até5 anos 4,5000 '
6. diversficar alinha de produtos para buscar novos Mais de 5 anos 4,3670 0.603
mercados Até5 anos 4,2857 '
7. mini miz_a_r 0S custos para garantir o lucro (aumentar Maisde 5 anos 45872 0.051*
a produtividade) Até5 anos 4,3929 '
8. obter uma vantagem exclusiva e com isso obter Mais de 5 anos 48716 0.088
precos mais atos Até5 anos 4,1786 '
9. aperfeicoar tecnicamente os produtos (atualizacdo Mais de 5 anos 4,5229 0784
tecnol gica) Até5 anos 4,5536 '
10. incorporar 0 desenvolvimento de novas tecnologias Mais de 5 anos 4,5046 0593
Até5 anos 44464 !
11. adequar os produtos as hormas internacionais de Mais de 5 anos 42477 0547
construcéo e teste Até5 anos 4,3393 '
12. atingir padrdes internacionais de qualidade Mais de 5 anos 4,3945 0671
Até5 anos 4,4464 '
13. evitar apoluicéo Mais de 5 anos 4,3761 0.994

Até5 anos 4,3750




Tempo de

Variaveis Trabalho Média Signif.

A inovacéo de produtos é motivada com o objetivo de:

14. racionalizar 0 uso de recursos naturais (&gua, ar, Mais de 5 anos 4,3945 0520
energia, etc.) Até5 anos 4,3036 '

15. eliminar processos industriais geradores de riscos a Mais de 5 anos 4,4862 0.668
salide das pessoas Até5 anos 4,4286 '

16. tornar o produto esteticamente atraente Mais de 5 anos 4,2936 0575

Até5 anos 4,2143 '

17. ofertar conforto nainstalacdo, no manuseioeusodo  Maisde 5 anos 4,4587 0713
produto Até5 anos 4,4107 '

18. construir e manter aimagem de empresa/marca Mais de 5 anos 4,3486 0.009**
inovadora. Até5 anos 4,6429 '

19. A inovacao é percebida como arriscada e encontra Mais de 5 anos 2,7523 0.839
resisténcias nasua empresa. Até5 anos 2,7143 '

20. A estratégia de inovagao de produtos tem sido fator Mais de 5 anos 4,3028 0.013*
importante para o sucesso da empresa. Até5 anos 45714 '

* Diferem significativamente ao nivel de 5%.
** Diferem significativamente ao nivel de 1%.

A seguir é apresentada a andlise feita em relacéo ao porte das empresas, para verificar

se 0 tamanho da empresa também influencia as razfes que motivam a inovacdo de produtos.

A ANOVA, para o porte da empresa, Tabela 9, apresentou diferencas significativas nas

varidveis 1, 13, 14, 15 e 19. Nasvaridveis 1, 13 e 14, adiferenca apresentou significancia

préxima ao nivel de 1% e nas variaveis 15 e 19 ao nivel de 5%. 1sso indica uma percepcdo

diferente sobre inovacdo, sob os aspectos das variaveis 1, 13, 14, 15, e 19, entre as empresas

de pequeno porte e as empresas de médio e grande porte.

Tabela 9: Teste de comparacdo de médias segundo o porte da empresa

Porteda

Variaveis Meédia Signif.
Empresa
A inovacao de produtos € motivada com o objetivo de:
1. atender as atuais necess dades do mercado Médio/Grande 4,479 0.015*
Pequeno 47761 '
2. superar as necessidades do mercado Médio/Grande 4,5204 0.080
Pequeno 4,7164 '
3. atender afuturas necessidades do mercado Médio/Grande 45816 0561
Pegueno 4,6418 '
4. minimizar custos para baixar precos (competir em Meédio/Grande 4,1939 0.198
prego) Pequeno 4,3731 '
5. ampliar alinha de produtos para aumentar a Médio/Grande 4,5408 0335
participacdo no mercado Pequeno 4,4179 '
6. diversficar alinha de produtos para buscar novos Medio/Grande 4,3980 0338
mercados Pequeno 4,2537 ’
7. minimizar os custos para garantir o lucro (aumentar a  Médio/Grande 4,5306 0818
produtividade) Pequeno 4,5075 '
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Porteda

Variavels Média Signif.
Empresa
A inovacéo de produtos é motivada com o objetivo de:
8. obter uma vantagem exclusiva e com isso obter Meédio/Grande 3,9898 0.843
precos mais atos Pequeno 3,9552 '
9. aperfeicoar tecnicamente os produtos (atualizacao Meédio/Grande 4,5306 0.950
tecnol 6gica) Pequeno 4,5373 '
10. incorporar 0 desenvolvimento de novas tecnologias Médio/Grande 44184 0117
Pegueno 4,5821 '
11. adequar os produtos as hormas internacionais de Meédio/Grande 4,2551 0.691
construcdo e teste Pequeno 4,3134 ’
12. aingir padrfes internacionais de qualidade Médio/Grande 43571 0.250
Pequeno 4.4925 '
13. evitar a poluicdo Médio/Grande 4,2347 0.013*
Pequeno 45821 '
14. racionalizar 0 uso de recursos naturais (agua, ar, Médio/Grande 4,2143 0.006+*
energia, €tc.) Pequeno 4,5821 '
15. diminar processos industriais geradores de riscos a Médio/Grande 43571 0.037*
salide das pessoas Pequeno 4,6269 ’
16. tornar o produto esteticamente atraente Meédio/Grande 4,2347 0563
Pequeno 43134 '
17. ofertar conforto nainstalagdo, no manuseioeusodo  Médio/Grande 4,4388 0.943
produto Pequeno 44478 '
18. construir e manter aimagem de empresa/marca Médio/Grande 4,4694 0.637
inovadora. Pequeno 4,4179 '
19. A inovagao é percebida como arriscada e encontra Meédio/Grande 2,8980 0.020%
resisténcias nasua empresa. Pequeno 25075 ’
20. A estratégia de inovacdo de produtos tem sido fator Médio/Grande 4,4082 0.739
importante para 0 sucesso da empresa. Pequeno 43731 '

* Diferem significativamente ao nivel de 5%.
** Diferem significativamente ao nivel de 1%.

Relacionando a teoria e os depoimentos de alguns entrevistados, torna-se mais facil

entender as diferencas encontradas na Tabela 9. As empresas peguenas normalmente sdo mais
flexiveis e dependentes da inovacao de produtos, e por isso percebem a inovacdo dos mesmos
como menos arriscada em relaco as empresas de médio e grande porte. E natural que haja
diferenca na percepcdo do risco da inovagdo (varidvel 19) entre os executivos das empresas
menores, pois, para estas, a inovacdo de produtos pode representar o diferencial necessario

para competir com as grandes corporacoes.

Também encontra-se uma explicacdo para a diferente percepcdo apontada nas
variaveis 13, 14 e 15 da Tabela9. Conforme a teoria, essasvariaveis estdo relacionadas
a motivagdo de inovar produtos pela necessidade de adequar-se as exigéncias ambientais e
humanas. Nota-se que, em regra geral, as empresas médias e grandes sdo as mais fiscalizadas

guanto aos requisitos ambientais e de seguranca no trabalho, e portanto mais preparadas e



adequadas as leis vigentes. Essa melhor adequagéo as leis ambientais e de seguranca e salde
no trabalho representa um avango em relagdo as empresas pequenas, 0 que pode explicar a
significativa diferenca encontrada entre a opinido dos executivos das empresas meédias e

grandes quando comparados com a opini&o dos executivos das empresas peguenas.

Assim como para 0 cargo, o tempo de trabalho e o porte da empresa, a andlise da
variancia também foi realizada para verificar se 0 modo de pensar sobre as razfes que
motivam as empresas a inovar seus produtos difere ou ndo conforme o tempo de existéncia da
empresa. Essa andlise ajuda a verificar se as empresas mais tradicionais abordam esse assunto
de modo diferente daquelas que estdo a menos tempo no mercado. As Tabelas 10 e 11
apresentam a ANOVA para a idade da empresa; a Tabela 10 apresenta a significancia entre
grupos e a Tabela 11 intragrupos.

Na verificagdo de significancia entre grupos, apresentada na Tabela 10, foram
encontradas diferencas significativas nas variaveis 6 e 13. Na variavel 6, 0 nivel de
significancia encontrado entre a idade das empresas foi de até 1%, representando uma
diferenca acentuada na percepcdo da inovacdo de produtos ser motivada com o
objetivo de diversificar a linha de produtos para buscar novos mercados. Ja na
varidvel 13, a inovagdo de produtos ser motivada com o objetivo de evitar a poluicdo, o
nivel de significancia foi de até 5%. Como essas duas variaveis se destacaram, e por ter
mais de duas classes, foi feita uma andise intragrupo para elas que é apresentada na
Tabela1l.

Tabela 10: Teste de comparacdo de médias segundo a idade daempresa (significancia

entre grupos)
Variaveis Idade Média Signif. entre
da Empresa Grupos

1. A inovacdo de produtos é motivada com 0 Mais de 50 anos 4,4000

objetivo de atender as atuais necessidades do De 10 anos a 50 anos 4,6417 0,291

mercado. Menos de 10 anos 4,6667

2. A inovagéo de produtos € motivada com o Mais de 50 anos 4,6667

objetivo de superar as necessidades do mercado.  De 10 anos a 50 anos 4,5667 0,588
Menos de 10 anos 4,7333

3. A inovacdo de produtos € motivada com o Mais de 50 anos 4,6667

objetivo de atender a futuras necessidades do De 10 anos a 50 anos 4,5583 0,191

mercado. Menos de 10 anos 4,8667

4. A inovagdo de produtos é motivada com o Mais de 50 anos 4,0333

objetivo de minimizar custos para baixar precos De 10 anos a 50 anos 4,2750 0,072

(competir em preco). Menos de 10 anos 4,6667
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Variaveis Idade Média Signif. entre
da Empresa Grupos

5. A inovacdo de produtos é motivada com o Mais de 50 anos 4,3667

objetivo de ampliar a linha de produtos para De 10 anos a 50 anos 4,5667 0,091

aumentar a participacdo no mercado. Menos de 10 anos 41333

6. A inovacado de produtos € motivada com o Mais de 50 anos 4,2333

objetivo de diversificar a linha de produtos Del0anosa50anos  4,4583 0,003**

para buscar novos mer cados. Menosde 10 anos 3,6000

7. A inovagdo de produtos é motivada ®m o Mais de 50 anos 4,3333

objetivo de minimizar os custos para garantir o De 10 anos a 50 anos 45750 0,161

lucro (aumentar produtividade). Menos de 10 anos 4,4667

8. A inovacdo de produtos € motivada com o Mais de 50 anos 4,2000

objetivo de obter uma vantagem exclusva e De 10 anos a50 anos 4,9500 0,358

com isso obter pregos mais atos. Menos de 10 anos 3,7333

9. A inovacdo de produtos € motivada com o Mais de 50 anos 4,6000

objetivo de aperfeicoar tecnicamente os produtos De 10 anos a 50 anos 4,5083 0,743

(atuaizacdo tecnol 6gica) Menos de 10 anos 4,6000

10. A inovagdo de produtos € motivada com o Mais de 50 anos 4,6000

objetivo de incorporar 0 desenvolvimento de De 10 anos a 50 anos 4,4500 0,516

novas tecnologias. Menos de 10 anos 45333

11. A inovagdo de produtos € motivada com o Mais de 50 anos 4,2667

objetivo de adequar os produtos as normas De 10 anos a50 anos 4,2917 0,934

internacionais de construgéo e teste. Menos de 10 anos 4,2000

12. A inovacdo de produtos € motivada com 0 Mais de 50 anos 43333

objetivo de atingir padrdes internacionais de De 10 anos a50 anos 4,3833 0,098

qualidade. Menos de 10 anos 4,8000

13. A inovagao de produtos € motivadacom o Maisde 50 anos 4,2000

objetivo de evitar a poluigéo. DelOanosab50anos  4,3583 0,050*
Menosde 10 anos 4,8667

14. A inovagdo de produtos € motivada com o Mais de 50 anos 4,3000

objetivo de racionalizar 0 uso de recursos De 10 anosa50 anos 4,3500 0,515

naturais (gua, ar, energia, €etc.) Menos de 10 anos 4,6000

15. A inovagdo de produtos € motivada com 0 Mais de 50 anos 43333

objetivo de diminar processos industriais De 10 anos a 50 anos 44917 0,605

geradores de riscos a salide das pessoas. Menos de 10 anos 4,5333

16. A inovagdo de produtos € motivada com o Mais de 50 anos 4,2667

objetivo de tornar 0 produto esteticamente De 10 anosa50 anos 4,3000 0,444

atraente. Menos de 10 anos 4,0000

17. A inovagdo de produtos € motivada com o Mais de 50 anos 4,0000

objetivo de ofertar conforto na instalagdo, no De 10 anos a 50 anos 44583 0,916

manuseio e uso do produto. Menos de 10 anos 4,0000

18. A inovacdo de produtos é motivada com 0 Mais de 50 anos 4,5667

objetivo de construir e manter a imagem de De 10 anos a 50 anos 4,4250 0,577

empresa/marca inovadora. Menos de 10 anos 4,0000

19. A inovacdo € percebida como arriscada e  Mais de 50 anos 2,6333

encontraresisténcias nasua empresa. De 10 anos a 50 anos 2,7917 0,604
Menos de 10 anos 25333

20. A edtratégia de inovacdo de produtos tem  Mais de 50 anos 4,3000

sido fator importante para 0 sucesso daempresa.  De 10 anos a 50 anos 44333 0,453
Menos de 10 anos 4,2667

* Diferem significativamente ao nivel de 5%.
** Diferem significativamente ao nivel de 1%.



A construcdo da tabela intragrupos permitiu observar com mais detalhes as

diferencas apresentadas na Tabela 10, ou sgja, saber quem difere de quem. VeaTabelall
aseguir:

Tabelall: Teste de comparagdo de médias segundo aidade da empresa (significancia

intragrupos)

Variaveis |dade da Empresa Sg. Intra-
grupos
6. A inovacdo de produtos é motivadacom Maisde50anos  De 10 a 50 anos 0,232
0 objetivo de diversificar alinhade Menos de 10 anos 0,031
produtos para buscar novos mercados. De 10 a50 anos Mais de 50 anos 0,232
Menos de 10 anos 0,001
Menosde 10 anos Maisde 50 anos 0,031
De 10 a 50 anos 0,001
13. A inovagdo de produtos é motivadacom Maisde50 anos  De 10 a50 anos 0,377
0 objetivo de evitar a poluicéo. Menos de 10 anos 0,017
De 10 a 50 anos Mais de 50 anos 0,377
Menos de 10 anos 0,035
Menosde 10 anos Maisde 50 anos 0,017
De 10 a 50 anos 0,035

Obsarva-se na Tabela 11 que as empresas com menos de 10 anos pensam
diferentemente das empresas que tem de 10 a 50 anos (significancia de 0,1%), no que diz
respeito a inovagdo de produtos ser motivada com o objetivo de diversificar a linha de
produtos para buscar novos mercados (varidvel 6). E, em relacdo as empresas com mais de 50

anos, apresentou nivel de significancia de até 5%.

Existe também uma divergéncia no modo de pensar sobre a inovacdo de produto
decorrente do objetivo de evitar a poluicdo. Na Tabela 11, varidvel 13, a ANOVA indica
niveis de significancia de aé 5% entre as empresas com menos de 10 anos em relacéo as

empresas que tém de 10 a 50 anos e as com mais de 50 anos.

Outra observacdo gque pode ser feita com base na Tabela 10 esta nas variaveis 4 e 12.
Nota-se que ha maior preocupacdo por parte dos executivos das empresas com menos de 10
anos em inovar produtos para minimizar custos e baixar precos (variavel 4), etambém inovar

0s produtos para atingir padrfes internacionais de qualidade (variavel 12).
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7.4.2 Regressdo Multipla

A andlise de regressdo foi utilizada para hierarquizar as razdes que motivam as
empresas ainovar seus produtos. O objetivo € analisar a natureza e o grau de associagao entre
variavels, pois a regressao multipla ndo implica nem supde qualquer casualidade (Malhotra,
2001). A regressdo multipla envolve uma variavel dependente e uma ou mais variaveis
independentes, “€ uma técnica estatistica que desenvolve simultaneamente uma relacdo
matematica entre duas ou mais variaveis independentes e uma variavel dependente escalonada
por intervalo” (Malhotra, 2001, p. 464).

A Tabela 12 apresenta o resultado da regresséo e ordena as variaveis independentes
pelainfluéncia que exercem sobre a variavel dependente. Para isso foi utilizado os valores dos
coeficientes Beta Standardized. Observa-se que as variaveis 12, 13, 4 e 15 sdo as quatro que
mais influenciam na motivacdo de inovar produtos como fator de sucesso das empresas. Com
isso, verificase que, na opinido dos respondentes, a estratégia de inovacdo de produtos
contribui com 0 sucesso das empresas quando elas inovam, a fim de atingir padroes
internacionais de qualidade; de evitar a poluicéo; de minimizar custos para baixar pregos, e de

eliminar processos industriais geradores de risco & salide das pessoas.

Tabela 12 Regressdo utilizando como variavel dependente — “a estratégia de inovagédo de
produtos tem sido fator importante para o sucesso da empresa

L : Ordem de
Variaveis Independentes BETA  Sig. o % cia
A inovacéo de produtos é motivada com o obj etivo de:

12. atingir padrdes internacionals de qualidade 0,313 0,012 12

13. evitar apoluicéo -0,275 0,043 22

4. minimizar custos para baixar pregos (competir em prego) -0,248 0,008 3?2

15. eliminar processos industriais geradores de risco a sallde das pessoas 0,228 0,039 42
5. ampliar alinha de produtos para aumentar a participagdo no mercado 0,223 0,067 52
11. adequar os produtos as normas internacionais de construcéo e teste -0,210 0,086 62

6. diversficar alinha de produtos para buscar novos mercados -0,150 0,220 72
10. incorporar 0 desenvolvimento de novas tecnol ogias 0,123 0,237 82
7. minimizar 0s custos para garantir o lucro (aument. a produtividade) 0,122 0,178 92
1. atender as atuais necessidades do mercado -0,074 0,459 102
18. congtruir e manter aimagem de empresa/marca inovadora 0,068 0,454 112
9. aperfeicoar tecnicamente os produtos (atualizacao tecnol 6gica) 0,066 0524 122
16. tornar o produto esteticamente atraente 0,062 0,545 132
17. ofertar conforto nainstalagéo, no manuseio e uso do produto 0,041 0,712 142
8. obter uma vantagem exclusiva e com iSso obter pregos mais atos 0,036 0,699 152
14. racionalizar o uso de recursos naturais (agua, ar, energia, €tc.) -0,033 0,794 162
2. superar as necessidades do mercado -0,021 0,855 17
3. atender a futuras necessidades do mercado -0,017 0,874 182

R=0,425
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7.4.3 Andlise Fatorial

Na andlise fatorial, as varidveis ndo sdo classificadas como independentes ou
dependentes, analisa-se todo o conjunto de relagles interdependentes entre varidvel's por meio
do qual sdo reduzidos e sumarizados os dados (Malhotra, 2001).

As diferentes razdes que motivam as empresas a inovar os produtos foram analisadas
fatorialmente, a fim de reduzir e sumarizar as variaveis através do processo Varimax, o qual
permitiu uma melhor interpretagdo dos fatores analisados. A pesquisa teve como resultado
cinco fatores interpretavels. Cada fator compreende variaveis que deram carga superior a
0,40 sobre aguele fator. As cargas das variaveis sobre seus respectivos fatores variam de
0,471 a 0,886.

Tabela 13: Fatoria das variavels que motivam ainovacdo de produtos

Varimax IQMA | IVCP|IVLP| IEV | IED

A inovacdo de produtos é motivada com o obj etivo de:

11. adequar os produtos as normas internacionais
- 0,724
de construgdo e teste

12. atingir padrdes internacionals de qualidade 0,781

13. evitar apoluicéo 0,804

14. raciondlizar o uso de recursos naturais 0,708

15. eliminar processos industrials geradores de risco 0554
a sallde das pessoas '

atender as atuais necessidades do mercado 0,684

1.
4. minimizar custos para baixar pregos 0471
7.

minimizar 0s custos para garantir o lucro 0,639

16. tornar o produto esteticamente atraente 0,726

17. ofertar conforto nainstalacdo, N0 manuseio e uso
0,619
do produto

2. superar as necessidades do mercado 0,815

3. atender a futuras necessidades do mercado 0,647

8. obter uma vantagem exclusiva e com isso obter
. 0,525
precos mais atos

18. construir e manter aimagem de empresa/marca

inovadora 0,582

5. ampliar alinha de produtos para aumentar a

participacdo no mercado 0,886

6. diversificar alinha de produtos para buscar
0,833
novos mercados

9. aperfeicoar tecnicamente os produtos 0,816

10. incorporar 0 desenvolvimento de novas tecnologias 0,734

Alfa de Cronbach 0,86 0,72| 0,70 0,84| 0,73

Legenda: IQMA: Inovagao pela Qualidade e Meto Ambiente
IVCP: Inovagéo pelaVisdo de Curto Prazo
IVLP: Inovacéo pelaVisdo de Longo Prazo
IEV : Inovacdo pela Estratégia de Volume
IED : Inovacdo pela Estratégia de Dif erenciacéo



Anadisando a Tabela 13, observa-se que a motivagdo que leva as empresas do setor
metal- mecanico de Caxias do Sul a inovarem seus produtos, sob a opinido de seus executivos
de marketing e produto/producdo, foram reduzidas em cinco razdes: a primeira razéo de
motivacdo a inovacdo de produtos reline a necessidade de garantir qualidade e seguranca aos
usuarios, e adequar-se as exigéncias ambientais e humanas, definida pelo agrupamento das
variaveis 11, 12, 13, 14 e 15, que foi nomeado deinovacdo pela qualidade e meio ambiente
(IQMA). A segunda razéo de inovacao parece captar as percepcdes dos respondestes quanto
a necessidade de atender as atuais necessidades do mercado, aumentar a competitividade,
garantir alucratividade e modernizar o design (variaveis 1, 4, 7, 16 e 17), que foi nomeado de
Inovacao pela visao de curto prazo (IVCP). A terceirarazéo de motivacdo agrupou-se pelas
percepcoes dos respondentes quanto: ainovar os produtos para superar as atuais necessidades
e atender a futuras necessidades do mercado; inovar para obter vantagens exclusivas para
aumentar precos e, ainda, a importancia do reconhecimento de ser uma empresa/marca
inovadora (variaveis 2, 3, 8 e 18), que foi nomeado de inovacdo pela visdo de longo prazo
(IVLP). A quarta razdo de motivagdo adere a idéia de inovar produtos com o objetivo de
ampliar a linha de produtos para aumentar a participacdo no atual mercado e diversificar a
linha de produtos para buscar novos mercados (varidveis 5 e 6), que foi nomeada de inovacao
pela estratégia de volume (IEV). A quinta raz8o de motivacdo a inovacdo de produtos
representa a necessidade de evoluir tecnologicamente por meio da adequagdo do produto a
tecnologias existentes e incorporar 0 desenvolvimento de novas tecnologias (variaveis 9 e 10),

que foi nomeada de inovacdo pela estratégia de diferenciacdo (1 ED).

A Tabela 13 apresentaainclusdo do coeficiente Alpha de Cronbach, que foi calculado
para cadafator. O objetivo é avaliar a confiabilidade das medidas em cada novo grupo. Pode-
se inferir que a andlise mostrou-se confidvel, uma vez que os coeficientes foram iguais ou

superiores a 0,70.



CONCLUSOES

Inicidlmente, a literatura apresentada neste trabalho permitiu uma visdo mais
abrangente sobre a inovacéo de produtos. Embora esse tema tenha ganhado mais repercussao
nas Ultimas décadas, 0 processo de inovacdo sempre existiu, mesmo que de modo informal e
baseado no empirismo. Até o século XVII, 0 processo de inovacdo era lento e de solugdes

técnicas, portanto, de caréter artesanal, 0 que ndo impediu o0 desenvolvimento.

Com o0 passar dos anos, 0 aumento da capacidade intelectual vai a0 encontro do
artesanal, aumentando o ritmo do desenvolvimento. Passa-se a produzir mais com mais
rapidez. 1sso aumenta fortemente a oferta. Com mais ofertas disponivels, o mercado
consumidor tornouse cada vez mas exigente, especialmente quanto a qualidade,

durabilidade, design e custo dos produtos.

Esse processo de evolugdo tem como conseqiiéncia a reducéo do ciclo de vida dos
produtos e cria a necessidade de as empresas adequaremse a um mercado mais competitivo.
Com o ciclo de vida dos produtos cada vez mais curto, a inovagao de produtos passou a ser
uma estratégia de sustentabilidade do negdcio e da lucratividade das empresas que se dizem

preparadas para o futuro.

Para segmentos com maior risco de substituicdo de produtos, a inovagdo deve ser
ainda mais constante e fazer parte da estratégia da empresa como uma de suas principais
competéncias, que deve estar acompanhada de lucratividade e ser percebida pelo

cliente.

Muitos sd0 os autores que estudam o tema inovacgao de produtos e sua significativa
importancia nas estratégias das empresas. No entanto, nada melhor que a contribui¢éo de
uma pesguisa de campo para entender como a visao tedrica é percebida e implementada pelas

empresas.



O principal objetivo a que se propds este trabalho foi verificar quais as razdes que
motivam as empresas do setor metal- mecanico de Caxias do Sul a inovarem seus produtos.
Para tanto, a revisdo da literatura e as entrevistas em entidades de classe do setor industrial
(vide item 6.1, p. 38), serviram de fonte para definir as razbes de inovar produto, que s&0:
para atender a necessidade dos mercados globais, para aumentar a competitividade;, para
garartir a lucratividade; para evoluir tecnologicamente; para garantir a qualidade e
seguranca do usuario; para adequar-se as exigéncias ambientais e humanas, para modernizar

0 design, e para obter vantagens de uma empresa/marca inovadora.

As razbes definidas foram transformadas em varidvel's, e a pesquisa com a populacéo
de interesse do estudo permitiu avaliar a influéncia que cada uma delas exerce sobre a

motivacao ainovacdo de produtos.

A andlise das informagdes coletadas com a populacéo de interesse do estudo permitiu
gue se fizessem avaliagOes e se tirassem conclusdes com relacdo a cada uma das variaveis que
compdem as razbes acima citadas. Para isso, foram utilizadas técnicas estatisticas de medidas
de posicdo (médias), medidas de dispersdo e andlise multivariada com emprego das analises

de variancia, regresséo e fatorial.

Na verificacdo da andlise das médias, constatou-se que nenhuma variavel obteve
concordancia total (5); porém, todas as variaveis apresentaram um grau de concordancia
acima do ponto médio (3), o que comprova a existéncia da aplicagdo pratica dos conceitos
tedricos. As variaveis 1, 2, 3, ligadas a razéo de inovar produtos para atender as necessidades
dos mercados globais apresentaram o mais elevado grau de concordancia, enquanto a variavel
8 — a inovagao de produtos é motivada com o objetivo de obter uma vantagem exclusiva e
comisso pregos altos, apresentou 0 menor grau de concordancia, que de certa forma contradiz

ateoria apresentada por alguns autores.

Na verificacdo da ANOVA, entre cargos (marketing e produto/producéo), verificouse
gue na maioria das varidveis ndo ha diferenca estatisticamente significativa. Somente foram
encontradas diferencas significativas nas variaveis. 15 — a inovacao de produtos é motivada
com o objetivo de eliminar processos industriais geradores de risco a satde das pessoas,
17 — ainovacdo de produtos é motivada com o objetivo de ofertar conforto na instalacéo, no
manuseio e uso do produto e 20 — a estratégia de inovacdo de produtos tem sido fator

importante para o sucesso da empresa.



Era esperado encontrar mais divergéncias no modo de pensar sobre as razbes que
motivam ainovacao de produtos entre os executivos de marketing e os executivos de produto
ou producdo. Entretanto, o resultado da pesquisa demonstrou haver congruéncia entre esses
executivos. Isso demonstra haver uma boa integracdo entre as duas &reas quando se trata das

necessidades de inovar produtos.

A mesma verificacdo feita em relacéo ao tempo de trabalho dos executivos, constatou
diferenca significativa no grau de concordancia nas variaveis 7 — a inovacao de produtos é
motivada com o objetivo de minimizar os custos para garantir o lucro, 18 — a inovagdo de
produtos é motivada com o objetivo de construir e manter a imagem de empresa/marca
inovadora e 20 — a estratégia de inovacdo de produtos tem sido fator importante para o
sucesso da empresa, entre 0S executivos mais experientes (com mais de cinco anos de
experiéncia no cargo) em relacdo aos menos experientes (com menos de cinco anos de

experiéncia no cargo).

Na verificacdo da ANOVA, entre porte das empresas, apuraramse diferencas
significativas quanto a0 modo de perceber a inovacdo de produtos pelos executivos das
empresas de grande e médio porte e os das empresas de pegueno porte. As diferencas
estatisticamente significativas ocorreram nas varidvels. 1 — a inovacdo de produtos é
motivada com o objetivo de atender as atuais necessidades do mercado, 13 — ainovacéo de
produtos € motivada com o objetivo de evitar a poluicdo, 14 — a inovacdo de produtos é
motivada com o objetivo de racionalizar 0 uso de recursos naturais, 15 — a inovagéo de
produtos € motivada com o objetivo de eliminar processos industriais geradores de risco
a saude das pessoas e 19 — ainovacgao € percebida como arriscada e encontra resisténcias

Na sua empresa.

Para competir com empresas de grande e médio porte, as empresas de pequeno porte
necessitam de um alto grau de inovagéo, o que pode explicar a diferente percepcao em relacéo
aos riscos da inovacdo de produtos (variavel 19). Os resultados demonstraram que 0s
executivos das empresas de pequeno porte percebem ainovacdo como sendo menos arriscada
e encontram menor resisténcia quando comparados com a opinido dos executivos das

empresas de médio e grande porte.

Verificaramse também diferencas em perceber a inovagdo pela necessidade de

adequar-se as exigéncias ambientais e humanas (variaveis 13, 14 e 15). As empresas de
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médio e grande porte parecem estar mais preparadas com relacdo as questdes ambientais e
humanas, quando comparadas com a opini&o dos executivos das empresas de pequeno porte,

gue se manifestaram mais motivados por essas variaves.

Na verificagdo da ANOVA, entre idade da empresa, constatou-se que 0s executivos
das empresas com menos de 10 anos tém opinides diferentes dos executivos das empresas que
tém entre 10 e 50 anos e os das que tém mais de 50 anos de idade, no que se refere as
variaveis 6 e 13. Na verificaco intragrupos, realizada para essas duas variaveis, verificou-se
gue as empresas com menos de 10 anos de idade pensam diferentemente das empresas que
tém entre 10 e 50 anos, no que se refere a inovacao de produtos ser motivada com o objetivo
de diversificar a linha de produtos para buscar novos mercados (variavel 6). Houve também
diferencas significativas entre a opinido dos executivos das empresas com menos de 10 anos
em relacdo as empresas que tém de 10 a 50 anos e as acima de 50 anos, no que se refere a

inovacao de produtos ser motivada com o objetivo de evitar a poluicdo (variavel 13).

Na andlise de regressdo multipla, verificonse que a maior influéncia sobre a variavel
dependente (20 — a estratégia de inovacdo de produtos tem sido fator importante para o
sucesso da empresa) € exercida pelas varidveis: 12, onde a inovacéo de produtos é motivada
com o objetivo de atingir padrdes internacionais de qualidade; seguida pela influéncia que
exercem as variaveis 13, 4 e 15, ou sgja, a inovacao de produtos é motivada com o objetivo:
de evitar a poluicdo; de minimizar custos para baixar pregos, e de eliminar processos
industriais geradores de riscos a saude das pessoas, respectivamente. A variavel 3, que é a
inovacdo de produtos é motivada com o objetivo de atender a futuras necessidades do
mercado, demonstrou ser a variavel que menos exerce influéncia sobre o sucesso das

empresas (variavel dependente).

Duas observagoes feitas durante a execucéo deste estudo podem gjudar a explicar
porque a variavel 12 — a inovacao de produtos é motivada com o objetivo de atingir padrdes
internacionais de qualidade, esta entre as varidveis que mais explicam o sucesso das
empresas no setor metal- mecanico. Uma delas é a importancia dada pelos representantes das
entidades de classe entrevistadas, quanto a necessidade de atender as exigéncias de quaidade
€ seguranca por meio de normas nacionais e internacionais de construcéo e teste dos produtos.
E aoutraesta relacionada com a pouca disponibilidade de normas brasileiras para construcao
de produtos nesse setor, a grande maioria das empresas pesguisadas ainda tem a construcéo de

seus produtos regulamentada por normas internacionais que estéo em constante atualizagéo.



Na verificagdo da andlise fatorial (Tabela 13) observouse que as dezoito variaveis
independentes, justificadas teoricamente por oito razdes, objetivo deste estudo, foram
reduzidas a cinco grupos. O agrupamento das variaveis, obtido dos resultados da fatorial,
comparados com 0s grupos contraidos pela base tedrica, mostra-se bastante semelhante
(ver Anexo F). Essa reducdo permite simplificar o entendimento das razbes que
motivam a inovagdo de produtos nas empresas industriais do setor metal- mecanico de Caxias
do Sul.

Para dar melhor interpretacdo, os cinco grupos foram nomeados de acordo com as

caracterigticas das variavel's que os compdem, que S&o:

— ainovagdo é motivada pela qualidade e pelo meio ambiente;

— ainovagdo é motivada pela visdo de curto prazo;

— ainovacdo é motivada pela visdo de longo prazo;

— ainovagdo € motivada pela estratégia de volume (crescimento), e

— ainovacdo € motivada pela estratégia de diferenciacdo (rentabilidade).

De modo geral, os executivos de marketing e de produto/producdo das empresas
pesquisadas mostrarantse bastante motivados com a inovagdo de produtos, cmo também,
confirmam que a estratégia de inovar produtos tem sido um fator importante para 0 sucesso

das empresas.

Uma recomendacao, com base na teoria, deve ser deixada ao setor metal- mecanico.
Nesse setor, os produtos do futuro irdo requerer cada vez nais a fusdo de tecnologias. Um
exemplo disso, pode ser observado na associagdo da mecéanica com a eletronica ja percebida
nas maguinas e automotores. Portanto, cabe alertar as empresas desse setor, que ao inovar
seus produtos esquecam gue sdo puramente metal- mecanicas e se coloquem abertas a outras
inovagdes. O sucesso de uma inovagdo de produtos dependera ndo somente da curva de
experiéncia, mas sim da criatividade, inteligéncia e capacidade de incorporar tecnologias e

competéncias de outros setores.

Outra importante constatacdo ocorreu durante as entrevistas. Notou-se que algumas
das varidvels apontadas no questionério ndo eram, até entdo, percebidas por muitos executivos
das empresas pesquisadas como razdes para inovacao de produtos. Certamente esta pesquisa,
no momento de sua realizacdo, serviu de aerta para muitas pessoas quanto a amplitude das

razdes gque justificam inovar produtos.
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Cabe destacar ainda que os objetivos propostos nesta dissertacdo foram atingidos. As
razdes apresentadas mostraram forte influéncia na motivagdo a inovacdo de produtos das
empresas pesquisadas. E claro que essas ndo s30 as Unicas maneiras de inovar. A inovagio é
complexa e envolve ndo apenas produtos, mas também processos, servicos e negicios que

envolvem a gestéo da cadeia de valores (Jonash e Sommerlatte, 2001).
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LIMITACOESDO ESTUDO E SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

O tema inovagdo de produtos encontra uma vasta area para 0 desenvolvimento de
trabalhos sobre ele. Este estudo contribuiu, com algumas sinalizagbes, a0 avango do
conhecimento e ao estimulo a realizagdo de outros estudos; como também sugere algumas

limitacOes e recomendactes para futuras pesquisas.

A populagdo de interesse do estudo limitou-se a investigar as empresas industriais do
setor metal- mecéanico de Caxias do Sul. As conclusdes deste estudo relacionam se somente a
realidade dessas empresas.

O setor metal- mecanico de Caxias do Sul € formado por um grande nimero de micro e
pequenas empresas (ver Tabela 01, p. 10). Como, normalmente, essas empresas ndo dispdem
da a@rea de marketing e desenvolvimento de produtos, este estudo ndo considerou as empresas
de pequeno porte com menos de cinguienta funcionarios nem as microempresas. Dessa forma,
surgiu uma inquietacdo que poderia ser objeto de estudo para futuras pesquisas, pois ndo se

sabe até que ponto essas empresas poderiam ter mudado o curso dos resultados.

A inovagdo vem ocupando espaco de destaque na literatura; com isso, a todo o
momento surgem novas literaturas sobre 0 tema inovagd. Assm sendo, sG0 muitas as
guestdes que poderiam ser investigadas para identificar as razbes que motivam a inovagéo de
produtos nas empresas. Outras razbes que ndo foram utilizadas neste estudo podem vir a ser
Investigadas em pesguisas futuras, uma vez que podem ocorrer modificagbes em diferentes

momentos de tempo e, assim, influenciar no resultado.

Apesar da abordagem sobre inovacdo ser ampla, sugere-se para futuros estudos uma
pesquisa em ambito nacional. Com isso, fica aberta a possibilidade de conhecer como as

indUstrias do setor metal- mecanico do Brasil percebem ainovacéo de produtos.
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O estudo restringiu-se a pesquisar as industrias do setor metal-mecanico. Porém,
pode-se ainda pesquisar as raz0es que motivam a inovagdo em outros setores econdmicos,
inclusive no educacional, por exemplo, que precisa ser &gil e inovador na formagdo de
executivos capazes de comandar 0s negdcios e enfrentar a crescente necessidade de adaptacéo
as mudangas, que sdo impostas pelo mundo de hoje.

Ao longo desta dissertacéo, percebeuse que o temainovagdo de produtos € envolvente
e desafiador. A medida que se avanca neste estudo, surgem novidades sobre o assunto.
Assim, fica o desafio no sentido de buscar €l ementos que possam amenizar as dividas e trazer

subsidios capazes de melhor explicar as razGes que motivam as empresas a inovarem seus
produtos.
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ANEXO A

INSTRUMENTO DE PESQUISA — QUESTIONARIO



UFRGS

Mestrando: Paulo Roberto Silocchi

QUESTIONARIO UCS

Desde ja agradecemos a resposta a este questionario, que se destinaa producdo académica no curso de
mestrado interingtitucional em Gestéo Empresarial da UFRGSUCS.
Sdlientamos que todas as informagdes obtidas seréo tratadas de forma estritamente confidencial.

1. InformacOes sobre o0 entrevistado

1.1 Nome do Respondente (n&o obrigatério)

12

13

Cargo do respondente

___| Diretor ou gerente de marketing

___| Diretor ou gerente de produto
___| Diretor ou gerente de producéo
___| Outros:

Tempo de trabalho no cargo
__| Maisde5 anos

| Delanoabanos
___| Menosde1 ano

2. Informacodes sobre a empresa
2.1 Nome daempresa e nr. aproximado de funcionérios

2.2 Qual é a posi¢ao no mercado de seus produtos, segundo a
6tica do respondente?
___| Lider
___| Segunda posicéo
___| Terceiraposicéo ou inferior

2.3 Qual aidade daempresa?
___| Maisde50 anos
___| Entre 10 a50 anos
| Menosde 10 anos

3. Abaixo sdo apresentadas motivagdes para a inovacgao de produtos. Com base na escala
de concordancia de 5 pontos, assinale seu grau de concor dancia com cada uma delas.

, ESCALA
VARIAVEIS Concordo Discordo
Totalmente Totalmente
A inovacéo de produtos € motivada com o objetivo de:
3.1 atender as atuais necessidades do mercado. SC) 4 ) 3() 2() 1)
3.2 superar as necessidades do mer cado. () 4 ) 3() 2() 1)
3.3 atender a futuras necessidades do mercado. 5 ) 4 ) 3() 2() 1)
3.4 minimizar custos para baixar precos(Competir em preco). SC) 4 ) 3() 2() 1)
3.5 ampliar alinha de produtos para aumentar a participacdo nomercado. | 5 ) 4 ) 3( ) 2( ) 1( )
3.6 diversificar alinha de produtos para buscar novos mer cados. SC) 4 ) 3() 2() 1)
3.7 minimizar os custos para garantir o lucro(Aumentar produtividade). 5C) 4) 3() 2() 1)
3.8 obter uma vantagem exclusiva e com isso obter pregos mais altos. 5 ) 4 ) 3() 2() 1)
3.9 aperfeicoar tecnicamente os produtos (atualizacio tecnol 6gica). () 4 ) 3() 2() 1)
3.10 incorporar o desenvolvimento de novas tecnologias. 5 ) 4 ) 3() 2() 1)
3.11 adequar os produtos &s nor masinter nacionais de construcio e teste, () 4 ) 3() 2() 1)
3.12 atingir padr&esinter nacionais de qualidade. SC) 4 ) 3() 2() 1)
3.13 evitar a poluicao. SC) 4) 3() 2() 1)
3.14 racionalizar o uso de recur sos naturais(4gua, ar, energia. Etc. ...) S() 4 ) 3() 2() 1)
3.15 eliminar processosindustriais geradoresderiscosasatidedaspessoas. | ( ) 4 ) 3( ) 2( ) 1( )
3.16 tornar o produto esteticamente atraente. 5 ) 4 ) 3() 2() 1)
3.17 ofertar conforto na instalacdo, no manuseio e uso do produto. () 4 ) 3() 2() 1)
3.18 construir e manter aimagem de empresa/mar ca inovadora. 5C) 4) 3() 2() 1)
319A erlr?por\gaoepercebldacomoarnscada e encontra resisténcias na sua 50) 4) 3() 2() 1)
3.20 A edtratégia de inovagdo de produtos tem sido fator importante para o 50) 4 ) 3() 2() 1 )
sucesso da empresa.

OBS.:




ANEXO B

ROTEIRO DO PRIMEIRO CONTATO TELEFONICO



ORIENTADOR PARA O PRIMEIRO CONTATO
Pesquisa do Mestrando Paulo Roberto Silocchi

- Bom dia/boa tarde < NOME TELEFONISTA > , aqui € <
> da Equipe de Pesquisa do Mestrando
Paulo Roberto Silocchi da UFRGS/UCS. Preciso falar com a secretaria dos
Diretos/Gerentes de Marketing ou Vendas e Produto ou Producéo.

- Bomdia/boatarde <NOME DA SECRETARIA >, tudo bem?

- <NOME DA SECRETARIA > a < NOME DA EMPRESA > foi uma das 90
empresas do Setor Metal-Mecanico de Caxias do Sul selecionadas para uma
Pesquisa sobre inovagcdo de produtos, que estda sendo desenvolvida para fins
de dissertacdo do mestrando Paulo Roberto Silocchi - URGRS/UCS, com
apoio do SIMECS (Sindicato das Industrias Metalurgicas de Caxias do Sul).

- Preciso de algumas informacdes para essa Pesquisa, podemos conversar
agora?

- SeSim:

Precisamos enviar o Questiondrio da Pesquisa, acompanhado das
correspondéncias da UCS e do SIMECS.

A pesquisa pode ser respondida por e’mail, Fax ou por telefone, o que for
mais cdémodo ou prético para vocés.

Para qual e’'mail ou Fax o envio fica mais adequado?

Podemos agendar o retorno para depois de amanha?

< NOME DA SECRETARIA > muito obrigada pela sua atencdo e pela
colaboracdo. Um 6timo dia/tarde, até depois de amanha.

Contato Nome e-mail ou Fax

Secretaria
Gerente de Marketing
Gerente de Vendas

Secretaria
Gerente de Produtos
Gerente de Producéo

- Se Nao: Agendar um horario para o proximo contato.

Nota: O envio deve ser feito imediatamente apds a ligacao.



ANEXO C

CORRESPONDENCIA ELETRONICA DO ENVIO DO QUESTIONARIO



A
< Nome da Empresa >

< Nome da Pessoa >

Dando continuidade ao contato telefénico efetuado por Carina, membro da minha
Equipe de Pesquisa sobre inovacéo de produtos, estou enviado o questionario de pesquisa.
Tomo a liberdade de anexar as correspondéncias da UCS e do SIMECS referendando a

importancia do estudo (estdo em JPG que pode ser aberto com o programa Paint do windows).

Cligue no arquivo atachado, o seu editor de texto abrira o questionario a ser
respondido. Por favor, preencha os campos do questionario e salve. Ao fechar, serd solicitada
autorizacdo para encaminhar ao remetente. Caso queira encaminhar em outro momento, vocé
pode usar 0 seguinte procedimento: na barra de ferramentas do editor (Word), clique no
“Correio Eletrénico”, “Enviar @ra’, “Destinatario da mensagem” e colocar 0 endereco de
flexo@flexocd.com.br, que é o e-mail da equipe que estd me ajudando na coleta dos dados.

Caso queira enviar por fax: (54)-30.25.94.10 ou por telefone: (54)-30.26.99.99.

Quanto a publicacdo, nada do que foi coletado sera individualmente divulgado.

Agradego seu empenho em nos retornar as respostas 0 mais breve possivel. O
beneficio sera de todos.

Um abrago,

Paulo Roberto Silocchi



ANEXO D

CARTA DE REFERENCIA DA UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO SUL



*

EINIVERSIDADIF NE CAXIAS DD SUL

AS
EMPRESAS DO SETOR METAL-MECANICO DE CAXIAS DO SUL

Prezados Scnhores:

Apresentamos o 51 PALULO ROBERTO SILOCCHIL, académico

Muestrado em Gestio Empresarial da UTRGS. em convénio com a UCS.

Informamns gque o terma centrad do trubalbho de mestmdo do atsdo 2
do inovacio de produtos, a fim de apurar as cuosties de como anda o sctor
qual o griu de sacesso nesias inovagnes, sua capacidode de inovar, TazEN

maotivam tus movagdes ¢ sua contribumedn para ¢ sucesso da cmpresa,

Considens-se importunte esta interagdo empresa/univarsidadz pois. a
de dados, aléem das conclusdes no tmbalho do awor da dissertaciio, tar
possibilidade da universidade entar suprir zlgumas dificuldades gue as

snfrentando neste sentido,

Drante do exposto, a UCS pede a coluboragdo desia empresa em rece
o trabatho deste académico

Alenciosamente.,

Sl S
MARTA BLFFi

Chefe do Departamento dz



ANEXO E

CARTA DE REFERENC IA DO SIMECS (Sindicato das I ndustrias M etaltrr gicas
M ecanicase de Material Elétrico de Caxias do Sul)



SIMECS

Caxias do Sul, 08 de 3

CD. n©® 039/2002

As
Empresas da Categoria do SIMECS
Setor Metal-Mecanico/Caxias do Sul

Prezados Senhores:

Apresentamos o 5r. PAULO ROBERTO SILOCCHI, a
curso de Mestrado em Gestao Emprasarial da UFRGS, em convenlo can

O tema central do trabalho de mesoado do citad
trata da inovacao de produtos &, portanto, a necessidade de pesqu
empresas metal-mecanicas de Caxias do Sul (universo  escolhide
trabalho), a fim de &purar a8 questac chave: quais as razoes qu
inovagoes nos produtos e sua contribuicdo para o sucesso das

Diante do exposto, o SIMECS pede a colabo
empresa em receber e viabilizar o trabalho deste academico.

|I ]|| Atenciosamente,

Yl
s 1 |

1
|

4

/ .
(i v
& S
AN

Qdacir Conte, Jodo Claudio Pai




ANEXO F

COMPARACAO DO AGRUPAMENTO DAS VARIAVEIS



COMPARACAO DO AGRUPAMENTO DAS

VARIAVEIS

RAZOES
Base tedrica e entrevistas
nas entidades de classe

VARIAVEIS RELACIONADAS

NOVOS GRUPOS
REDUZIDOS PELA FATORIAL

1) A inovacédo de produtos émotivada

pelas necessidades atuais e futuras
do mercado global

=

A inovagdo de produtos é motivada com o objetivo de atender
as atuais necessidade do mercado.

N

. A inovagdo de produtos é motivada com o objetivo de superar
as necessidades do mercado.

w

. A inovagdo de produtos é motivada com o objetivo de atender
a futuras necessidades do mercado.

2) Ainovacéo de produtos

é motivada pelo
aumento da competitividade.

»

A inovagdo de produtos é motivada com o objetivo de
minimizar custos para baixar pregos.

5. A inovacgo de produtos é motivada com o objetivo de ampliar a
linha de produtos para aumentar a participacdo no mercado.

6. A inovag8o de produtos é motivada com o objetivo de

diversificar alinha de produtos para buscar novos mercados.

3) A inovacdo de produtos é motivada
pelanecessidade
degarantir alucratividade.

7. A inovacdo de produtos é motivada com o objetivo de mini-
mizar os custos para garantir o lucro (aumentar produtividade).

-y,
7

8. A inovagdo de produtos é motivada com o objetivo de obter
uma vantagem exclusiva e com isso obter pregos mais altos.

27

{7

4) A inovagédo de produtos é motivada
pelanecessidade
deevoluir tecnologicamente

9. A inovag&o de produtos é motivada com o objetivo de
gperfeicoar tecnicamente os produtos (atualizac8o tecnolbgica).

10. A inovagdo de produtos é motivada com o objetivo de
incorporar o desenvolvimento de novas tecnologias.

5) A inovagdo de produtos é motivada

pela necessidade de garantir a qualidade
eseguranca dos usuarios

11. A inovag&o de produtos é motivada com o objetivo de adequar
0s produtos as normas internacionais de construggo e testes

12. A inovagdo de produtos é motivada com o objetivo de atingir
padrdes internacionais de qualidade.

6) A inovagdo de produtos é motivada
pela necessidade de adequar -se
asexigéncias
ambientais e humanas.

13. A inovagdo de produtos é motivada com o objetivo de evitar a
poluicéo.

14. A inovag&o de produtos é motivada com o objetivo de
racionalizar 0 uso de recursos naturais (agua, ar, energia e etc.)

15. A inovagdo de produtos é motivada com o objetivo de eliminar
processos industriais geradores de risco a sallde das pessoas.

7) Ainovagéo de produtos é motivada
pela necessidade de moder nizar
o design.

16. A inovagdo de produtos é motivada com o objetivo de tornar o
produto esteticamente atraentes.

17. A inovagdo de produtos é motivada com o objetivo de ofertar
conforto na instalagdo, no manuseio e uso do produto.

8) A inovacdo de produtos é motivada
pela importancia de ser reconhecidc
como mar ca inovadora.

18. A inovagdo de produtos é motivada com o objetivo de
construir e manter a imagem de empresa/lmarca inovadora.

A inovacdo é motivada pela
visdo de longo prazo.

A inovacdo é motivada pela
visdo de curto prazo.

A inovacdo é motivada pela
estratégia de volume
(crescimento).

A inovacdo é motivada pela
estratégia de diferenciagéc
(rentabilidade).

A inovacédo é motivada pela
qualidade e meio ambiente.
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5. EXPERIENCIA PROFISSIONAL

5.1

52
5.3
54
5.5

5.7

5.8
59

2000 até hoje - Diretor Industrial da MetalUrgica Nova Americana — Uma empresa controlada
pela Lupatech SA (Cargo Atual).

1993 até hoje - Diretor Industrial da Lupatech SA — Div. Vamicro (Cargo atual).

1995 a 1997 - Diretor Industrial da Esferomatic SA - Argentina, empresa da Lupatech SA.

1992 a 1993 - Diretor Industrial da Vamicro Industriae Comércio de Vavulas SA.

1987 a 1992 - Gerente de Administragéo de Materiais e Sistemas nas Empresas Microinox SA
Fundic¢do de Precisdo e Vamicro Industria e Comércio de Vavulas SA.

1985 a 1986 - Comprador e Coordenador da construcdo da fabrica nova da Microinox SA
Fundigéo de Preciséo.

1985 a 1985 - Gerente de Compras e de Producéo da Moldaplast Com. e Ind. de Plésticos Ltda.

1982 a 1984 - Chefe de Administragdo de Materiais na Madezatti SA.
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6.1

6.2

6.2

6.3

6.4

Professor Académico de Administracdo de Materiais e orientagdo de estagios do Curso de
Administracéo de Empresas na Universidade de Caxias do Sul, desde 1988.

Chefe do Departamento de Administracdo da Universidade de Caxias do Sul na gestéo
1999 a 2001

Redizacdo e administracdo de Cursos de Treinamento para subordinados na empresa,
dentro da &rea de Administragdo de Materiais e Informética.

Membro do Conselho Fiscal da Associagcéo dos Administradores da Regido Nordeste do Rio
Grande do Sul - AANERGS, gestéo 1991 a 2001.

Representante da AANERGS (Associagdo dos Administradores daRegido Nordeste do
Estado do Rio Grande do Sul) de 1985 a 1990.

7. IDIOMASESTRANGEIROS

7.1 Itdiano e espanhol (conversacao/leitura).
7.2 Inglés (leitura).

8. ASSOCIACOESPROFISSIONAIS

8.1
8.2

Sindicato dos Administradores do Rio Grande do Sul.
CRA - Conselho Regiona de Administragéo

8.3 AANERGS - Associagdo dos Administradores da Regido Nordeste do Estado do Rio

Grande do Sul.

Certifico que as informagdes constantes do presente Curriculum \itae, sf0 corretas e

verdadeiras, pelas quais assumo inteira responsabilidade.

Caxias do Sul, Agosto 2002.

Paulo Roberto Silocchi



