UNIVERSIDADE FEDERAL DO CEA,RA )
FACULDADE DE ECONOMIA, ADMINISTRACAO, C. ATUARIAS E  C. CONTABEIS
MESTRADO PROFISSIONAL EM ADMINISTRACAO

PATRICIA BEZERRA DE MENEZES LEITAO

INOVA(;AOAE MARKETING: ESTUDO DE CASO COM EMPRESAS G ANHADORAS
DO PREMIO FINEP INOVACAO NA CATEGORIA PRODUTO DA RE GIAO
NORDESTE

FORTALEZA - CEARA
2005



PATRICIA BEZERRA DE MENEZES LEITAO

INOVAC}AO E MARKETING: ESTUDO DE CASO COM EMPRESASABIHADORAS DO
PREMIO FINEP INOVACAO NA CATEGORIA PRODUTO DA REGIA NORDESTE

Dissertacdo submetida a Coordenagdo do
Curso de PoOs-Graduacdo, em 2005, da
Universidade Federal do Ceara, como
requisito parcial para obtencdo do grau de
Mestre em Administracdo de Empresas.

Orientador: Prof. Dr. Luiz Carlos Murakami

FORTALEZA - CEARA
2005



PATRICIA BEZERRA DE MENEZES LEITAO

INOYAC}AO E MARKETING: ESTUDO DE CASO COM EMPRESASABIHADORAS DO
PREMIO FINEP DE INOVACAO NA CATEGORIA PRODUTO DA REHAO NORDESTE

Dissertagcdo submetida a Coordenacdo do
Curso de PoOs-Graduagdo, em 2005, da
Universidade Federal do Ceara, como
requisito parcial para obtencdo do grau de
Mestre em Administracdo de Empresas.

Aprovada em / /

BANCA EXAMINADORA

Prof. Dra. Claudia Buhamra Abreu
Universidade Federal do Ceara - UFC

Prof. Dr. Erico Veras Marques
Universidade de Fortaleza - UNIFOR

Prof. Dr. Luiz Carlos Murakami (Orientador)
Universidade Federal do Ceara - UFC



Dedico este trabalho a Deus, Meu Senhor e Salvador,
a meu marido e companheiro, Hono6rio Melo, e a
minha filha querida, Sarah Leitdo Melo.



AGRADECIMENTOS

Agradeco primeiramente a Deus pela oportunidadesti neste momento finalizando
minha dissertagéo e concluindo meu mestrado.

A0S meus pais, que sempre me deram apoio, estienfitaram felizes com as minhas
vitorias.

Ao professor Dr. Luiz Carlos Murakami, meu oriemiace paciente em todos o0s
momentos.

Aos senhores Alexandre Moura e Reginaldo Lima dpresa Lightinfocon, por terem
respondido o questionario e estarem participanelicaisamente da minha pesquisa.

Aos senhores Honério Melo e Alan Kardec da empliasaa Tecnologia e Comunicacao,
por terem respondido o0 questionario e estarencpgatido da minha pesquisa.

Ao professor Dr. Francisco Erivan de Abreu Melo,Edatech, por estar participando da
minha pesquisa e ter cedido informagfes sobre ammpeesa.

A professora Dra. Claudia Buhamra Abreu e ao psofeBr. Augusto Cézar de Aquino
Cabral, coordenadores do mestrado, por terem gatdedtm mim.

Ao professor Dr. Erico Veras Marques, por ter ackito convite para participar da minha
banca.

Aos professores do Mestrado, por tudo que apregaterperiodo e pela competéncia em
ensinar e transmitir o conhecimento.

Aos meus colegas de mestrado, principalmente &gsofa Maria de Jesus, que me

auxiliaram na minha trajetéria académica.



“Se buscares a sabedoria como a prata e como a
tesouros escondidos a procurares, entdo, entermleras
temor do Senhor e acharas o conhecimento de Deus.
Porque o Senhor da a sabedoria, e da sua boca vem a
inteligéncia e o entendimento”.(Provérbios 2: 4-6)



RESUMO

Este trabalho teve como objetivo pesquisar se\agém do produto nas empresas de base
tecnoldgica da regido Nordeste ganhadoras do PrEINIBP Inovacdo na categoria Produto é
fruto de informacdes do mercado e das necessidimeglientes. A intencdo € interagir os
assuntos inovacdo e marketing e mostrar que and@mosrélacdo um com o outro, podendo
influenciar o desenvolvimento das empresas no rderdaste trabalho utiliza-se de uma pesquisa
exploratéria baseada em dados bibliograficos e rdeatal de fontes primarias e secundéarias,
utilizando o método de estudo de caso mdultiplo.aRarlevantamento de informacdes das
empresas, foi elaborado um questionario estrutu@do perguntas fechadas e abertas aos
empreendedores e gerentes das empresas. Forarigawas duas empresas do Ceara e uma
empresa da Paraiba. Este estudo obteve como desdtaisdo do marketing nas empresas
investigadas e a relacdo destas com a inovac&ejaua inovacdo do produto premiado veio das
necessidades dos clientes. Concluiu-se que duasngiaesas investigadas tiveram uma maior
interacdo com o mercado surgindo, desta formap\agéo do produto. A pesquisa de mercado é
fundamental para o processo de criacdo e desemaito de novos produtos inovadores,

interferindo fortemente no desenvolvimento econdpnfinanceiro e estrutural das empresas.

Palavras-chave: inovagao, marketing, planejameatmadrketing, Prémio FINEP, composto de

marketing.



ABSTRACT

This work had as objective to research if the pobdmnovation in companies of
technology base at northeast region, winners oERIgrize in product category, is consequence
of market information and clients’ necessity. Theention is to mix the subjects innovations and
marketing, and show that they have a relationgtgp ¢an influence the development of market
companies. This work uses an explorer researchdlbaskibliographical data and documentary
of primary and secondary sources, using the maltgase study method. In order to put up
information about the company, it was given a stnmed quiz with writing and checking
guestions to the entrepreneurs and company mandyesscompanies from Cear4 and one from
Paraiba were investigated. This study obtainedrastdt the marketing vision at the investigated
companies and its relation with the innovationetther the innovation of the awarded product
came from clients’ necessity. It concludes that tidhe investigated companies had a larger
interaction with the appearing market, this wayg product innovation. The market research is
fundamental for the creating and developing proad@ssew products changing the market,

interfering strongly in the economic developmemtafcial and structural from companies.

Key-words: Innovation, marketing, marketing plarifINEP Prize, marketing compost.
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INTRODUCAO

A palavra inovagao tornou-se comum nos dias de di@sta sendo bastante utilizada nos
meios governamentais, Nos projetos sociais, hasesap privadas e nos institutos de pesquisa.

Nos ultimos anos, a cultura da inovacao instalonaeéndustria brasileira e o préprio
governo comecgou a dar apoio as atividades de BasguDesenvolvimento, incluindo a criacdo
de fundos de apoio (os fundos setoriais) e a edghorde uma Lei de Inovacao que foi aprovada
pelo Congresso Nacional. Entender a inovagdo é twgepso necessario e um caminho
irreversivel para o desenvolvimento do pais. Nalage#, € uma questdo de sobrevivéncia da
Nacdo, das empresas e do mercado de trabalhoctrsiss de graduagédo e pds-graduagédo tém
um papel fundamental de ensinar e produzir proiiess competentes para atuarem nas
empresas, além do diferencial da pesquisa, podestds instituicbes de ensino ser um parceiro
estratégico do setor produtivo na busca da inovagao

A inovacdo é um dos fatores essenciais para a ¢ivijade das empresas, tornando-as
possuidoras de caracteristicas diferenciadas adéinsoncorrem num mercado cada vez mais
acirrado e dindmico. A industria brasileira tem dgsenvolvido, além de ter construido um
respeitavel parque produtivo em relacéo ao tamardsdiversidades nas areas de atuagdo, como
automacao, siderurgica, agronegdécio, tecnologiautto® Mas em meio a competitividade
mundial em relacdo aos outros paises, principaengatpaises asiaticos que antes estavam no
mesmo patamar do Brasil e hoje ja se encontranomuiis desenvolvidos em relacdo a area de
pesquisa e desenvolvimento, a criagcdo de novosifmeghatenteados e a formacao de doutores

trouxeram a tona a importancia e a relevancia tilelase aprofundar o tema inovac¢ao no Brasil
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e transformar a politica da ciéncia e tecnologiavar de unir o meio empresarial com o meio
académico para produzir novas riquezas e as engegarnaram competitivas mundialmente.

Essa inovagédo pode acontecer tanto nos negocios tosmprodutos, N0S processos e ha
gestdo. Segundo estudos da ANPEIinovacdo acontece muito mais no produto. Hamsi
despesas de Pesquisa e Desenvolvimento para accgagelhoria de novos produtos. Com isso,
€ interessante investigar a inovacao no produtie niealho de pesquisa, sabendo que o produto
€ um dos componentes do Composto de Marketing.

A pergunta-chave deste trabalho € saber se a i@ovag produto partiu da pesquisa de
mercado, da busca de informagfes coletadas no deeabeo ou ndo, ja que a pesquisa de
mercado faz parte do Sistema de Informacdes de diagk (SIM), assunto importante do
Marketing como fonte de informacbes para o prafisai da area elaborar estratégias bem
sucedidas para o seu publico-alvo. E a inovacdo werser um componente aliado do
desenvolvimento de novos produtos e servigos.

Os pressupostos diagnosticados para este trabalpesduisa sédo os seguintes:

1. Se a empresa é inovadora, entdo a inovacao dotprpdutiu da pesquisa de
mercado.

2. Se a empresa é inovadora, entdo possui estratigj@ssquisa e desenvolvimento
de novos produtos.

3. Se a empresa é inovadora, entdo possui estratdgiaslacionamento com o
cliente.

Esta dissertacdo tem como objetivo geral pesquesala inovacdo do produto das

pequenas e médias empresas de base tecnolégicardesi ganhadoras do Prémio FINEP

! pesquisa realizada pela Associagdo Nacional dpiRes Desenvolvimento e Engenharia das Empresaadoras
com empresas de varios segmentos do mercado @s pertamanhos diferentes.
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7

Inovacdo na categoria Produto € fruto de informscdeletadas do mercado-alvo, das
necessidades dos clientes.

Os objetivos especificos a serem buscados potrabaho so:

1. Investigar se as empresas sao inovadoras por dayssquisa de mercado;

2. Investigar se a inovagdo esta relacionada as d@giat de pesquisa e
desenvolvimento de novos produtos.

3. Pesquisar se a inovacao esta interligada ao rekEmiento da empresa com o
cliente.

Para a obtencdo dessas informacdes foi escolhidetadologia de estudo de caso
multiplo, por se tratar de uma investigacdo empide um fendmeno contemporaneo do seu
contexto da vida real. Por este motivo, Yin (2004fende ser a melhor forma de abordagem
para esta dissertacdo. Serd aplicado um questiomstiuturado aos representantes da
instituicdo pesquisada para o levantamento dasmafgbes necessarias.

Para o melhor entendimento e esclarecimento,tiegialho de pesquisa sera estruturado
obedecendo a seguinte sequiéncia composta por gagitalos de referencial tedrico, um de
metodologia, outro de resultados, um de considesafidais.

O primeiro aborda os conceitos de inovacéo, a&erpara inovar, 0 processo de criacao,
a preparacao para inovacdo e a inovagao radicateteria continua, tecnologia e inovagéo
e 0s modelos de inovagao

O segundo capitulo aborda a dimensado estratégicinal/acao tecnolégica com o
conceito de tecnologia, o ciclo de vida da tecnialogs caracteristicas de um processo
inovador, a inovagdo em novos produtos, a busaaogacédo no mercado consumidor.

O terceiro capitulo fala sobre o Prémio FINEP mev&cdo, desde a sua historia, os tipos

de categorias e a Regido Nordeste.
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O quarto capitulo aborda os conceitos do Marketmgaplicacdo do Marketing, o
Composto de Marketing, o papel do marketing narorggao e o Sistema de Informacdes de
Marketing e o plano de marketing.

O capitulo seguinte explica metodologia utilizad2ontém informacdes quanto a
caracterizacdo da pesquisa, a descricdo do unigargmesquisa, ao método escolhido, ao
instrumento utilizado, a identificacao e definighs diretrizes.

O sexto capitulo aborda o estudo de caso multplm o perfil de cada empresa, o
histérico da organizacao e a descricdo do prodemipdo.

O sétimo capitulo aborda a anélise dos resultdaq@esquisa aplicada.

E o capitulo oitavo fala sobre as considerac@essfideste trabalho de pesquisa.

No capitulo inicial serdo apresentados 0s concait®$ipos e a preparacao para a inovacao,

alicerce fundamental para esta dissertacao.



1 INOVACAO

1.1 Conceitos

A palavra “inovacao” traz muitos conceitos e idéaserem estudados neste capitulo. Para
Schumpeter (1985), a inovacdo é um fator que dataremevolucdo econdémica. Nao se restringe
a invencdo e patente, pode admitir outras maneioaso a descoberta de novas matérias primas,
inovagdes organizativas nas empresas ou N0 COmercio

Inovar é ter idéias que 0s seus concorrentes aiddativeram e implementa-las com
sucesso. A inovacao faz parte da estratégia dpsesas, seu foco é o desempenho econémico e
a criacao de valor (PEREIRA, 2005).

Simantob e Lippi (2003) definem a inovacdo como umigativa modesta que apareceu
como uma nhovidade para a instituicAo e para o mereaque, aplicada na vida real, traz
resultados econdmicos para a empresa — sejam @dinmdecnologia, gestdo, processos ou
modelo de negadcio.

A inovacdo pode estar em qualquer tipo de produtodesenho, nas estratégias de
marketing ou no servico prestado ao consumidoreRexiar em muitos produtos como, por
exemplo, cremes, automoéveis, computadores, alimentwtros.

O centro da inovacdo esta no cliente. E precisadateas suas necessidades e desejos
para efetivamente criar e agregar valor a marca.

Manas (2003) coloca a inovacado como parte da empras processo gerencial. Ela deve
ser incorporada de forma sistémica e constantepamsessos e a cultura da organizagéo.

Qualquer empresa que queira atingir com sucessestfgio elevado de inovacao € preciso se
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transformar em maquina integradora como se fosserganismo vivo capaz de criar, resolver
problemas, mudar e adaptar-se a qualquer inovacéao.

De acordo com Kelley (2002), a inovagcédo é o poeiaral das estratégias e iniciativas
das organizacbes. As empresas atualmente tém ud® iesaciavel por conhecimento,
especializacdo, metodologias e préaticas de atw@gdorno da inovacao.

Gary Hamel &pud Tom Kelly, 2002, p.18) disse que “em algum outugar, numa
garagem qualquer, h4d um empreséario fabricando uste de revélver com o nome da sua
empresa. Agora vocé tem uma opcao: atirar antesé Yeecisa inovar antes dos inovadores”.
Esta frase € um alerta para as empresas, mostjaedomercado esta cada vez mais competitivo
e 0 empresario tem que agir e inovar antes quea@seorrente. Ser o0 primeiro e ter vantagem
competitiva.

Segundo as politicas operacionais da FINEP (200%)wacéao

E introdug&o, com éxito, no mercado, de produtasjgos, processos, métodos e
sistemas que ndo existiam anteriormente, ou cootaelydima caracteristica nova
e diferente do padrao em vigor. Compreende diveasiasdades cientificas,
tecnolégicas, organizacionais, financeiras, coma&rcie mercadolégicas. A
exigéncia minima é que o produto/servico/ processtwdo/sistema inovador
deva ser novo ou substancialmente melhorado pam@amesa em relacdo aos
seus competidores.

A inovacao € a solucao de alguns problemas tecioolgutilizados pela primeira vez,
descrevendo o conjunto de fases que vao desde quiggesbasica até o uso pratico,
compreendendo a introducdo de um novo produto nmoaue em escala comercial, tendo, em
geral, fortes repercussdes socioecondmicas. Mest®ito citado acima, existe uma relagdo com

a area de Pesquisa e Desenvolvimento e a ida datprpara o mercado, vinculando a inovacéo

com o marketing (LONGO, 1996).
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A inovacéo é o lancamento de produtos, processé®dms ou sistemas no mercado ndo

existentes anteriormente ou com alguma funcionddidzova e diferente da que esta em vigor.

(GUIMARAES, 2000)

A seguir, o quadro 01 apresenta a percepcdo deagdovseguindo alguns autores

importantes:

Autor

Definicao

Martin Bell e Keith Pauvitt
(Universidade de Susse

A Inovacgao pode ser vista como um processo de digeggem organizacional.

)

C.K. Prahalad
(Universidade de
Michigan)

Inovacéo é adotar novas tecnologias que permiteneaiar a competitividade d
companhia.

Ernest Gundling (3M)

Inovacéo é uma nova idéia enmEntada com sucesso, que produz resultado
econdmicos.

Fritjof Capra
(Universidade de
Bekeley)

As organizacdes inovadoras sdo aquelas que seraproxdo limite do caos.

Giovanni Dosi
(Universidade de Pisa)

Inovacao é a busca, descoberta, experimentacdm\adgimento, imitacao e
adocao de novos produtos, NOVOS pProcessos e ramrasds organizacionais.

Gary Hamel (Strategos)

Inovagdo é um processaégita de reinventacéo continua do préprio negé
de criagdo de novos conceitos de negécios.

Cio

Joseph Schumpeter
(economista)

A inovagéo caracteriza-se pela abertura de um nwrcado.

Guilherme Ary Plonski
(Instituto de Pesquisas
Tecnoldgicas)

Inovacéo pode ter varios significados e sua conmgéedepende do contexto €
que ela for aplicada. Pode ser ao mesmo tempdadsud processo ou ser
associada a tecnologia ou marketing.

m

Peter Drucker
(Universidade de
Claremont)

Inovacao é ato de atribuir novas capacidades aassis (pessoas e processos
existentes na empresa para gerar rigueza.

Price Pritchett (Pritchett
Rummler-Brache)

Inovacédo é como nds nos mantemos a frente do mossiente. As inovagdes
fora da nossa organizagdo vao acontecer “quand@aiserem” — estejamos
prontos ou nao.

Ronald Jonash e Tom
Sommerlatter
(consultores)

Inovacao é um processo de alavancar a criatividadecriar valor de novas
maneiras, por meio de novos produtos, Nnovos SeraqmVvos negocios.

Tom Kelly (Ideo)

Inovacao é o resultado de um ezxfate time.

Quadro 01 — Autores importantes e suas percepobes sovacao

Fonte: Simantob e Lippi

(2003,p.14)

Notou-se, com base nas afirmac¢des acima sobreg@oygue alguns autores levam em

consideracdo a inovacdo como significado de refdtacondmicos, outros véem a inovacéo

como descoberta e criacdo de novos negoécios, aémlationar a inovagcdo com a criatividade.

Enfim todos tém sua impressao de acordo com sséss/de negocio de mundo.
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Segundo a visdo evolucionista sobre inovacdo e mgpadaecnologica, Cassiolato e
Lastres (1999, p.16) afirmam:

e Existe o reconhecimento de que inovagdo e conhetimem vez de fatores
marginais, sdo elementos centrais da dindmica eekzimento de nagdes,
regides, setores, empresas e até individuos;

e |novagdo é um processo relacionado a busca e aendipado, este
dependente de interagdes, socialmente determinaglagortemente
influenciadas por formas institucionais e orgarizaais;

e Existe o reconhecimento de que se verificam imptetadiferencas entre
sistemas de inovacdo de paises, regibes, setaigsnizacdes, etc. em
funcéo de cada contexto historico, social, politiéostitucional especifico;

e Informagfes e conhecimentos codificados apresentardicdes crescentes
de transferéncia, dada a eficiente difusdo da®kegias da informacdo, mas
0s conhecimentos tacitos, de carater localizadcspeaifico, tém papel
primordial no sucesso inovador.

Para esses autores, a inovacao esta relacionada aamhecimento e o aprendizado,
como, também, esta relacionada as politicas relgiadas de inovacdo que favorecam as
economias locais voltadas para questbes espedifcasmpetitividade num mundo global.

A inovacdo, de acordo com o Férum de Inovacdmssa por uma classificacdo
relacionando ao seu objetivo, podendo ser de RvedetServicos, Processos, Negocios ou
Gestéo.

Abaixo, quadro detalhando estas defini¢des:

Inovacéo de Produtos e Servigos Desenvolvimentomeicializagdo de produtos ou servigos
novos, fundamentados em novas tecnologias e vithasila
satisfacdo de necessidades dos clientes.

Inovacédo de Processos Desenvolvimento de novossrdeitabricagéo de produtos ou|de
novas formas de relacionamento para a prestacserdeos.

Inovacao de negdcios Desenvolvimento de novos meg@ae fornecam uma vantagem
competitiva sustentavel.

Inovacéo em gestdo Desenvolvimento de novas estsutie poder e lideranga.

Quadro 02 — Classificagdo de Inovagao
Fonte: Simantob e Lippi (2003,p.12)

Notou-se, tendo em vista as informacdes contidaguadro 02, que a inovagédo de

Produtos e Servigcos enfatiza a inovacdo com a sideee do cliente, buscando o

2 Férum de Inovacéo, consoércio de organizagbesapath Escola de Administracédo de Empresas de &ilo Ba
Fundacéo Getulio Vargas (FGV-EAESP).
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desenvolvimento e a comercializacdo desses prodeiteervicos. Exatamente o que sera

abordado neste trabalho de pesquisa, ou sejayaci&o por meio de produtos e servicos.
Algumas definicdbes sobre a classificacdo de expesssque envolvem o0 termo

“inovacao”, de acordo com a base politica operadida FINEP (2005), devem ser explicadas

para melhorar a compreensao destes termos ndsthtrale pesquisa.

e Inovacdo de Processo e Produto Tecnhologico em mingidial: Inovagdo em
produtos e processos tecnolégicos mundialmenteree@ primeira vez que o
novo produto ou processo é aperfeicoado ou implantinovacées PPT dentro
das empresas ocorrem quando se implanta um prodwto processo
tecnologicamente novo para a unidade em questdguoeja foi implementado
em outras organizacdes e setores da industria. POEZO7)

e Inovacdo de Processos Tecnoldgicos: Adotar métode®s de producdo ou

melhorados. Esta metodologia pode envolver mudangasquipamento ou na
organizacao da producdo, ou uma combinacdo dessasormacodes, e podem
derivar do uso de novo conhecimento. (OECD, 1997)

e Inovacdo de Produtos e Processos Tecnoldgicos (PEo®npreende as

implantacdes de produtos e processos tecnologicenmevos e substanciais
melhorias tecnolégicas em produtos e processos. lhmaacdo PPT é
considerada implantada se tiver sido introduzida nmmercado (inovacdo de
produto) ou usada no processo de producdo (inoveeaprocesso). (OECD,

1997)
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e Inovacado Incremental: Introducdo de qualquer tiporelhoria em um produto,

processo ou organizacdo da producdo dentro da sapsem mudanca na

estrutura industrial. (LEMOS, 2000)

e Inovacdo Radical: Lancar um produto, processo po tle organizacdo da

producdo integralmente novos. Este modelo de idfw/gpde representar uma
ruptura estrutural com o padréo tecnoldgico antediaginando até mesmo novas
industrias, segmentos e mercados. (LEMOS, 2000)

e |Inovacdo Tecnoldgica de Produto: Agrega as imptdets de produtos

tecnologicamente novos, bem como substanciais mathdecnolégicas em
produtos. E considerada implantada quando langadaencado.

e Inovacdo Tecnoldgica de Processo: Compreende dsritapdes de processos

tecnologicamente novos como, também, substancieibomias tecnolégicas em
processos. E considerada implantada quando utilizagrocesso de producéo.

e Inovacdo Tecnoldgica de Servicos: Implantacdes eteicps tecnologicamente

novos, bem como substanciais melhorias tecnologiceservigos existentes.

1.2 Inovacéo Conceitual

De acordo com a revista HSMManagement (2005), amresa oportunidades de
crescimento e desenvolvimento estdo no foco daaipéiav conceitual e consiste em inovar no
negécio. Exemplo deste tipo de inovacéo € o casstarbucks, que trouxe uma nova forma de
fazer negocios e oportunidades para o setor deedafenudando toda uma cultura em relagéo ao
habito de tomar café, agregando a seu negoécio souatlores, como ponto de encontro, lugar

agradavel para conversar, encontrar amigos, cardi#prenciado etc.
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A inovacdo conceitual € muito mais que a inovac¢asida, porquanto envolve criar
capacitacles, relacionamentos e canais novos @eiaedo, como sera observado na figura 01

abaixo sobre zonas de inovacao.

Zona 2
Inovacgéo Relativa

Zona 1
Inovacéo Basica

Pequenas melhorias no
produto ou servigo. Ex: a
Coce-cola com liméc

InovacGes que se baseia em
produtos/servicos
existentes, voltados para
novos mercados. Ex:
Gillette Sensor par

Figura 01 — As trés zonas de inovagéo
Fonte: Revista HSM, N° 49, marco e abril de 20054 p

A grande questdo que pode ser observada é salzeems@resa deve concentrar-se em
pequenas melhorias de produto, no caso a inovaggicah que dao resultados rapidos, mas com
retornos decrescentes, ou buscar inovacoes radiapeézes de modificar todo um segmento e

assegurar o sucesso de longo prazo.
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Segundo #SM (2005, p.54), a resposta pode estar neste texto

0s numeros indicam que as inovagfes conceituatsitmoem decisivamente para
a criagdo de valor. Uma pesquisa realizada por ®lane Renée Mauborgne,
professores do INSEAD, mostra que, do total dedarepntos em dado periodo de
tempo, 14% criaram um novo espaco de mercado emfogaponsaveis por 38%
das receitas e 61% dos lucros. Ao mesmo tempo, 868clancamentos se
situavam nas zonas de inovagdo bésica ou relatbrap extensdes de linha ou
melhorias incrementais — esses representaram 62%edeaitas e apenas 39% dos
lucros.

Gary Hamelapudrevista HSMManagement (2005) afirma que inovazo@a conceitual
nao €, necessariamente, tdo arriscado assim. ‘@omra as melhorias incrementais reduzam os
riscos imediatos de investimentos de uma empresgiidntemente aumentam Sseus riscos
estratégicos no longo prazo”.

Tanto a inovacédo basica como a relativa gera edtosnos de curto prazo, mas produzem
uma saturacdo dos mercados. Entretanto, a inovemdceitual gera mais retornos de longo
prazo, mas o risco € maior. Entdo, como seria éasante inovar? Quais destes conceitos
estariam certos?

A resposta € ter uma lista de inovacfes equilibr&dafira na figura 02 esta relacédo a
gual mostra a carteira de inovagdes ideal para emmaresa: muito incrementalismo tipico da
Zona 1 (Inovacéo basica), alta proporcao de rejegida Zona 2 (Inovacao relativa) e poucos e

significativos modelos de negdcio ou produtos resioinarios da Zona 3 (Inovagéo conceitual).
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O Inovacoes Bésic
A
. Inovacoes Relativi ®
Alto
. Inovacoes Conceitu: o ®
Retorno
em
Longo @)
Prazo @)
0®°
Média o @) o @)
@)
o @) @)
o © o O
OOO
Baixa >
Riscc
Baixo Média Alto

Figura 02 — Carteira de Inovacgodes Ideal
Fonte: Revista HSM, N° 49, marco e abril de 20057 p

1.3 O Processo de Desenvolvimento e o Papel da Inov  acéo

Para Schumpeter (1985; P45), “o0 processo de dels@neato esclarece que o0 mesmo €
um fendmeno distinto e ndo observado no fluxo arge, portanto, na trajetéria de equilibrio do
sistema”. O autor classifica o desenvolvimento camta perturbacdo que altera e desloca o
estado de equilibrio existente. Esta perturbacégeswo ambiente industrial e comercial e ndo no
ambiente dos consumidores finais. Porque qualquetanta de preferéncia dos consumidores
ndo altera o equilibrio do sistema. No entant@tasfacdo das necessidades dos consumidores é
0 objetivo primordial da area de producdo. Schuerp€l985) afirma que os produtores
incentivam as mudancas de preferéncias nos constesid ofertando novos produtos e

despertando, nos individuos, o desejo pelo conglgaanesmos.
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O autor trata a teoria do desenvolvimento econgmatmrdando a inovagdo com o
mercado.

As inovacdes constituem o motor do processo de nmadagque caracteriza o
desenvolvimento capitalista e resultam da iniceatde agentes econdmicos. Os efeitos da
inovacdo sdo amplos e levam a reorganizacdo daladey econdmica, garantindo o aspecto
instavel e evolutivo do sistema capitalista. Desteira, o desenvolvimento é definido pela
realizacao de inovacgdes. (SCHUMPET&EBRUIAFUCK, 2004)

O desenvolvimento € definido pela realizacdo deas@ombinacdes, que caracterizam as
inovacoes, mostradas nas situagcdes seguintes:

e Introducé&o de um novo bem ou de uma nova qualidaden bem;

e Introducédo de um novo método de producédo ou coaizatdo de um bem;

e Abertura de novos mercados;

e Conquista de novas fontes de oferta de matériazapriou de bens semi-

manufaturados;

e Estabelecimento de uma nova organizacédo de qudlltestria. (FUCK, 2004)
E interessante observar que mesmo com o sistenitlisé® sendo transformado por
inovacdes, Schumpeter (1985) defende que a légicabenica prevalece sobre a ldgica
tecnoldgica. O autor classifica 0 empreendimentoaa introducdo de uma inovagao no sistema
econdmico enquanto o empresario é o que execuavica O empresario € definido por sua
funcdo no ambiente produtivo, e ndo pela posserdeedo. Esta atividade empreendedora traz
como resultado o lucro.

O empresario inovador é importante no processcedenyolvimento, dando crédito a sua

atuacdo no mercado. Sao essenciais a0 empres@obecssticas como intuicdo, visao estratégica
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e objetividade. A medida que a sociedade aumemsucconhecimento e informacgdes sobre o
mundo natural e social, passa por um maior conswibee os fatos e os calculos tornam-se mais
rapidos e simples. Desta forma, a funcédo do empoesdcresce.

Enfim, ficou evidente na visdo de Schumpeter (198% o fendmeno fundamental do
desenvolvimento econdmico sd0 0s papéis essemlaaisovacido, que ndo necessariamente se
confunde com a invencédo, e do empresario, enquegente capaz de alterarstatus quodo
sistema, tendo em vista que o impulso crucial e mpa@tém a maquina capitalista sdo as
inovacoes.

Abordando os ciclos econémicos citados, foi veadic que a inovacdo € um fator
determinante da evolugdo econdémica. A inovacacsedestringe a invencao e patente, segundo
o autor, admite outras formas, como a descobertaodas matérias-primas. Mas para que as
inovacdes acontecam, a ponto de influenciarem r@ugdo econbmica, elas tém de se
materializar, podendo ser produtos novos ou emgneseas, e para tal requer um componente
subjetivo, personalizado num empreendedor quedar@ inovacdo e é depois seguido por
muitos outros, atraidos pelo sucesso. (SCHUMPE3RRIROSA, 2005)

O ciclo é caracterizado pela agregacao de inovagdesesencadeiam a fase inicial de
prosperidade. Cada ciclo tem uma identidade prépr@a sistema econdmico € diferente em
relacdo ao ciclo anterior. A fase atual do cicla @evolucdo da informatica. Marcos desta
revolucdo, de acordo com Schumpeter (1985) saerfaice gréafica, desenvolvida pela Xerox nos
anos 70; Criacao da www (Internet global) em 1380browsers (motores de busca) em 1995.
Este setor, em 15 anos, acumulou riquezas imagmakste desenvolvimento acelerado o
crescimento de um segmento inovador que pode trgm@s mudancas conjunturais para a

humanidade.
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1.4 Razdes para Inovar
A inovacao é peca fundamental para o crescimep&sraanéncia da empresa no mercado
nos dias de hoje. Ela deve ser encarada como {@artemte quanto a qualidade dos produtos, o
atendimento aos clientes, o processo de produgdone Vedovelld apud Simantob e Lippi
(2003), existem razdes tecnoldgicas e econémigasgeantecer a inovacdo. Veja-se a seqguir:
A) Razbes Tecnoldgicas:
e Desenvolver novos produtos e servigos;
e Alterar ou melhorar os métodos de producao exissent
¢ Imitar os lideres em inovacgao;
e Adaptar as tecnologias desenvolvidas por outroeeésssidades;

e Melhorar o desempenho de técnicas existentes.

B) Razdes Econdmicas:
Inovacao de Produtos
e Substituir produtos obsoletos;
e Alargar a gama de produtos;
e Manter posicao atual de mercado;
e Entrar em/abrir novos mercados.
Inovag&o nos Processos
e Melhorar a flexibilidade na fabricacao
e Reduzir custos de fabricacéo

o Consumo de materiais;

% Fonte: Conceicéo Vedovelho, consultora do Institle Pesquisas Tecnoldgicas (IPT).
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o Consumo de energia;
0 Taxa de defeitos de fabrica;
o Custos no design dos produtos;
o Custos com pessoal.
¢ Melhorar as condi¢fes de trabalho;
e Reduzir a poluicao ambiental.

Por estes motivos, a inovacao é fundamental paragmpresa continue competitiva no
mercado, atuante e viva, gerando riqgueza paraiedsae.

Para Manas (2003), a necessidade de ser compgetiBvmanter-se vivo ou de atirar-se e
manter-se a frente dos concorrentes é importanta paprocura da inovacdo. E normal
percebermos dentro das organizacdes a ansiedaddémms e novidades. A explicacdo desse
acontecimento é a consequéncia radical vivida peasidéias que se transformam em negdcios
de um dia para o outro. Novos empreendimentos ganteocidades impressionantes, novos
produtos podem ser testados rapidamente e estfondisis nas prateleiras e a resposta do
mercado é medida instantaneamente por indicesdeari®e acordo com estes fatos, sente-se a
procura ndo so por idéias, mas por pessoas csajw@ desenvolvam, tragam e emprestem suas
idéias.

As instituicbes perceberam no transcorrer de sisiéexcia e 0s pesquisadores pela sua
experiéncia que nas empresas as possiveis tra@sfdes ocorrem em quatro areas, as quais

estao distribuidas abaixo:

Area Implicacbes

Empreendimento Mudancas no produto, servico, mereshocios.

Estrutura Realocacao de pessoal, hierarquias, desdde negdcios, departamentalizacéo, redes.
Tecnologia Mudangas de processos, equipamentagdochomen-maquina ou maquina-maquina.
Comportamento Mudanca de atitude e habilidadepessnas.

Quadro 03 — Areas e Implicagbes da Inovacéo
Fonte: Manés (2003,p.45)
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O quadro 03 mostra que todas as areas envolvidagasaiveis mudancas das empresas
tém uma dependéncia forte dos colaboradores emquradtividade assim desempenhada.

As pessoas que fazem parte da empresa, tantoduodimente quanto em grupo, se
incentivadas, provocadas, pressionadas, demonstrentapacidade elevada de criatividade.

O diferencial existente entre criatividade e in@wmg¢orna-se um problema. Theodore

Levitt apudManas (2003, p.46)

apresenta conceitualmente a diferenca quando démomse a criatividade é
basicamente ter a idéia; portanto, bastando terpuoblema, um obijetivo,
conhecimentos especificos e gerais, 0 ser humad® ytilizar técnicas diversas
qgue o levam a obter uma idéia.

Inovar € praticar a idéia. E coloca-la como acaetiefda. Ai, existem a

dificuldade e a diferencga. Criatividade todos podem alguns elementos dentro
da organizagdo até tentam colocar as suas idéiaslismussdo e lutam por

implementé-las, mas nem todos tém sucesso, nera s@dopersistentes e outros,
ainda, nunca tentam, pois falta-lhes energia pargot O problema de

transformar a idéia em acéo, a criatividade emanéw tem levado as grandes
organizacdes a desenvolverem programas exaustamsrpodificar a situagao

existente.

Mandas (2003) em seu livro Gestdo de Tecnologiaogagho, comeca a questionar a
possibilidade de as pessoas terem idéias, mas swadlito com o lado empresarial. A pergunta
gue faz é: Sera que um programa empresarial pode deimplementacdo da idéia? Ele afirma
gue o objetivo de qualquer inovacao é fazer cometp@tinja o sucesso, o que leva ao segundo
guestionamento: Como saber se a inovacao atingisgesso?

E uma resposta dificil e vai depender de muitosréat Se for dito que a inovacéo ndo
atingiu o sucesso, deverdo ser esclarecidos os/gsotla falha ou ndo sera implementada.
Portanto, a idéia neste caso ndo se transformarim@vacdo. Desta forma, o autor conclui que
se pode associar a implementacdo de idéias naanpceendimento em si, ou a eventuais

programas de discusséo e colocacdo de formas,n@essoas que vao implementa-las e devem
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estar envolvidas, motivadas no processo. Este setouma visdo humanista sobre os conceitos
de inovagéo.

A busca de idéias fez aparecer no mercado um nfsgonal. Uma pessoa intelectual
gue comeca a enxergar as idéias como acgles. Issoewcporque foram desenvolvidos
programas empresariais que acrescentou mais comrgos aqueles ja adquiridos pelas pessoas,
além da pressdo da automacdo, necessidade de Geevag conseqientemente, de postos de
servigos diferentes dos antigos com muito maiséeig.

A inovacdo comparada a um produto depende de untegso gerencial de
desenvolvimento e lancamento. Esse processo ére fde obter qualquer tipo de inovacéo ou
aprimoramento do composto de produtos da orgaroz&gaovo produto é aquele que se pode
obter em determinado momento como algo totalmept® rou original e que venha a ser
fundamental tanto para a organizacao quanto pararcado (KOTLER, 1989).

A inovacgédo deve ser inserida de maneira sistémaastante nos processos e na cultura
da empresa. Qualquer organizagdo que queira atmogr sucesso um estagio avancado de
inovacao deve se transformar em maquina integrfeda, um organismo vivo capaz de criar,
resolver problemas, mudar e adaptar-se a qualgoeagao.

1.4.1 Processo de Criacao

As etapas do processo de criacdo sao estabelecipiadir de uma sequéncia de passos
gue alguns estudiosos determinam de temporais.up@eempresa interessa que a sequéncia de
passos construa um processo de solucdo de problé)sapassos para a consecucdo desse

processo sao:

1. Sensibiliza¢do, em que os individuos percebem m@tada situacdo como
problematica;

2. Compreensdo, em que os individuos processam omi@snnecessarios a
melhor compreenséo da situagéo;
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3. Busca de Idéias, em que procura alternativas pmisspara solucionar a
situagdo problematica;

4. Critica, em que o individuo da posse de todas t@snativas as avalia,
utilizando a tomada de deciséo para escolha daguettaquelas que julgar
melhor. (Manas, 2003,p.49)

Para definir um problema significa exatamente da@tear 0 que se enxerga e o que se tem
em mente. Determinar objetivos em relacdo a umegdb € ter o problema resolvido. As
dificuldades mais amplas que ocorrem nas organgzaestao ligadas aos recursos humanos que
assumem papéis de resisténcia ao desenvolvimentmaacdes e as mudancas organizacionais

geradas por este desenvolvimento.

1.5 Sistema Nacional de Inovacao

A aplicacdo do processo de interagdo social é Mzsad quando ha a ligacdo entre o
Governo, a Universidade e a Empresa numa parcenpgada, visando & modernizacédo e a
mudanca local e nacional, dando referéncia aorSestéacional de Inovagao (SNIs).

O envolvimento das instituicdes de Pesquisa e dedgmento é eficaz quando ha uma
estreita interagdo com as empresas, formando, desswira, um sistema de inovacao
compartilhado, na qual possa haver um fluxo teqiotd entre o produtor e o usudrio,
interagindo entre si (GUIMARAES, 2000).

A empresa é o elemento chave no processo de trare&fao das tecnologias direcionadas
para um sistema nacional de inovacdo. No entantecéssario que a empresa faca parte deste
sistema.

E observado que a empresa nédo atua isoladamectampexidade e na cumulatividade

dos processos inovadores. Para Edquist (1997, p.1)

... elas interagem com outras organizacBes paeg, @#senvolver e trocar varios
tipos de conhecimento, informacdo e outros recufsssas organizacdes podem
ser outras firmas (fornecedores, clientes ou cohgress), mas também podem



ser universidades, institutos de
governamentais, etc.
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pesquisa, bareasvéstimentos, escolas, 6rgaos

O sistema de inovacdo inclui, além de departamedéod&D das universidades e

instituicbes de pesquisa, também outros elemerdossttutura econémica e institucional que

afetam os processos de aprendizagem. Entre egses elementos figuram os diversos agentes

do sistema produtivo e do mercado financeiro quacterizam o ambiente nacional da inovacéo

(LUNDVALL, 1992).

1.6 Inovacgéo Radical e Melhoria Continua

Neste momento, sera vista a diferenca entre inoveg@dical e melhoria continua. Uma

trabalha a quebra de paradigmas e a outra o agefeento. ‘A inovacdo radical busca uma

ruptura, seja no produto, servico ou processo.njélloria continua é o aperfeicoamento gradual

e nem sempre ocorre no curto prazo”(PEREIRA, 2p08).

Melhoria Continua Inovacéo
Modelo de Voltado para atividades. As demandas urgentes\doléado para resultados especificos e para o
Gestéo clientes atuais e potenciais podem esperar. gerenciamento da marca. Foco no cliente atual
e potencial.

Estilo de| Rituais preparatorios (sensibilizagdes, reunidefaxdo e crenca da alta administracdo|em
Lideranga treinamentos), algumas vezes demorados, |lsdecar inovagdo por meio de processos,
cultivados de forma ampla, visando a conquistgpessoas e sistemas de valores.

apoio da ampla maioria para as mudancas.
Gerentes reconhecem que a empresa |tem,
sempre, capacidades subaproveitadas e
recursos nem sempre bem alocados| ou
utilizados. Mobilizam permanentemente sgus
colaboradores, sem trégua para com o alegado
esgotamento das possibilidades de
otimizacdo/mudan¢ca devido a politicas,
regras, silos, recursos escassos, etc.
Gerentes buscam, fortemente, institucionalizar
as mudangas que impactam os resultgdos,
definindo politicas e procedimentos.
Arquitetura Departamental, marcada por verdadeiros “sildalcada em gerenciamento por processps e
Organizaciona| verticais” organizacionais. times de alto desempenho, que compreeridem
e atuam no sentido transversal |do
O esforgo de gerenciar processos, quando exstganograma.
alcanca parte da empresa.
Gestéo de Escala e difusdo muitas vezes excessivas. Voltada para aquilo que impacta o resultado
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Mudanca de fato.
Foco da Mudangas culturais e programas de treinamentdddmtificacdo de melhorias importantes| e
Mudanca amplo espectro. urgentes.

Definicdo de metas de incremento de curto
prazo, alinhadas com a estratégia.

Gestéo doMuitas vezes esta definido em termos gerais pBdsca-se a mudanga exponencial. Resultado
esforco de longo prazo, por incrementos. nao é palavra obscena.
melhoria  ddg
desempenho |Falta de orientacdo para resultados especificos,
algumas vezes com mensuragBes enganosas,
alheias aquilo que envolve os processos-chave

Qualidade A ‘“politica da qualidade” muitas vezes Especializacdo técnica definitivamente ndo é
desdobrada de um modo que reduz |tado; h& necessidade de cultivar habilidades
possibilidades de mobilizagdo 6tima de recursosmultifuncionais.

Usam-se as ferramentas e métodos que tragam
resultados com maior facilidade |e
simplicidade, a despeito dos “sagrados
procedimentos da qualidade.

”

Quadro 04 — Diferengas entre melhoria continuaedgio
Fonte: José Hernani Arrym Filtappud Simantob e Lippi (2003,p.20 e 21)

Pode ser notado, com base no quadro 4, a diferenita a melhoria continua e a
inovacao radical referente aos varios assuntoglatios acima, como o modelo de gestéo, o foco
da mudanca, o estilo de lideranca e a qualidadgudtrio um trabalha de forma suave e lenta o
processo de mudanca no caso da melhoria contino@) € um projeto de alto risco, o outro
trabalha a inovacao impactante e com mudancasai@sjue envolvem alto risco, como também
pode gerar mais riquezas se for coordenado coregtam

Hamel (2003), em seu artigo Inovacao Sistémica @éddh afirma que o pensamento
inovador radical deve estar no dia-a-dia das orggdies e tornar-se parte do sistema. Explica
como isso deve acontecer: entendendo e estimula@as radicais, derrubando crencas
maléficas que atrapalham a implantacéo da inovsigé&mica, incentivando as pessoas para que
tenham uma visédo diferente do mundo.

Uma idéia radical € a que satisfaz um ou maisréssseguintes padrées:

e Tem o poder de mudar as expectativas do cliente.

¢ Muda a base sobre a qual acontece a concorréncia.
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e Tem o poder de mudar o setor. Exemplo disso éwa@ém do formato de negdcio
criado pela companhia aérea Gol que modificou todetor de transporte aéreo.
Estas mudancas fazem com que as empresas repeessmmegocios. Hamel (2003)
afirma que as organizacfes precisam diminuir ol rdeeperpetuacdo e aumentar o nivel de
inovacgao para nao ficarem desatualizadas e fonaetieado.

Em muitas empresas, a inovagdo auténtica € umga&xcA inova¢do mora num
gueto, confinada com seguranca no departamentesipiisa e desenvolvimento
(P&D), onde ndo ha risco de “infectar” o restardaendganiza¢do. Entretanto, que
trancar a inovagdo num canto da empresa € limipatencial do grupo de criar o
futuro. A questao mais importante de nossa époeacéntrar uma maneira de
construir empresas onde a inovacao seja tantoatacheno sistémica (HAMEL,
2003, p.74).

O desafio da inovagéao sistémica e radical: Comargédéias inovadoras e como gerenciar
esse processo? Hamel (2003) afirma que a inovagge 80 se olhar o mundo através de uma
lente diferente, que os inovadores possuem quatspectivas, quatro lentes, que predominam:

e Os inovadores radicais desafiam os dogmas e adoai&s. Isso significa que n&o

tém medo de inovar. Descobrem fatos que ninguéropbes, faz uma pergunta
sem graca que ninguém fez, trabalha um parametstepte de desempenho e

forca-lo que vislumbra uma nova oportunidade.

e Os radicais inovadores detectam as tendéncias agsam despercebidas. Todo

dirigente precisa conhecer “0 mundo afora”, sejatetaologia, da moda, de
entretenimento, para poder apresentar novas ojaatles, fazendo, desta forma,

uma interacdo com o mercado.

e Os inovadores radicais aprendem a viver dentrecetiago cliente.

A inovacdo quase nunca vem de uma necessidadéoextata; vem de
uma “sacada” sobre necessidades ndo exterioriza@asinovadores
radicais possuem uma empatia sem limites com &fifis humana que
Ihes permite ver além das necessidades externatiasIEL, 2003,
p.76).
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e Os inovadores radicais pensam em suas empresas manfidglios de ativos e

competéncias. O fundamento real para o crescimer@anovagao consiste nos
ativos (marca, relacionamentos com os clientescdde dados de assinantes) e
nas competéncias (qualificacbes e as idéias qu®m gsesas nas mentes das
pessoas) de uma organizacao.
Esta teoria, defendida por Gary Hamel, vem reafirmmeelevancia desta pesquisa, pois
mostra que a inovacgdo e o crescimento da empré&sa legseados em relacionamentos com o

cliente, marcas e recursos humanos qualificados.

1.7 Tecnologia envolve Inovacao

Inovacgdes radicais da tecnologia produzem transfobes profundas na organizacéo
social, no trabalho e na vida cotidiana. Atingindda a sociedade, esses processos introduzem
mudancas significativas nos conhecimentos, na reukunas relagcbes de poder e exigem, a
criacdo de instrumentos de controle e de inteneetagtalmente novos.

Foster (1971) definiu cinco etapas para a escah@echologia pelas organizagfes. Cada
uma das cinco etapas esta inter-relacionada coteragsis e sofre um gerenciamento como se
fosse um sistema. Estas cinco etapas séo capafaslida a adocdo de inovagdes tecnoldgicas.

e Caracterizando o0s recursos internos e externosgdaiaagao;

e |dentificando os problemas de mercado com relagdo clientes em
potencial e tecnologias promissoras;

e Procurando sistematicamente uma base de recudsmmsjficando as
abordagens relevantes para os problemas analisados;

e Avaliando as alternativas e selecionando as maiguatia em termos de
caracteristicas de produto, custos, mercado, lucro.

e Desenvolver e implementar um plano de exploragdedw®logia.

A tecnologia é um componente basico da compet#deddas organizagbes. A mudanca

tecnologica € um componente da estratégia da emdreslamental para torna-la competitiva.
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As motivagBes que conseguem modificar o estadsigite de uma empresa estao relacionadas

abaixo:

Busca de novas oportunidades de mercados e deioggoc
Desenvolvimento de capacitagao tecnoldgica propria,;
Elevacdo dos padrfes de qualidade de seus pragdimsservicos que
oferece;

e Racionalizagdo e modernizagéo de seu parque ifauzirprodutivo;

e Capacitacdo técnica e gerencial de seu pessoai@gzelo e dos
recursos humanos de maneira geral (MANAS, 2008)p.8

O impacto do novo comeca a ser 0 proprio objetizooranizacdo. Essas motivacdes
citadas anteriormente provocam expectativas deaglevdo volume de vendas e o aumento da
participacdo no mercado, trazendo como resultadea wetevacdo da competitividade
organizacional.

A tecnologia s6 acontece nas organizacdes quaridte exm esforco administrativo por
trds. Toda inovacdo nas empresas encontra barbeirasraticas. E s6 existem inovacgdes quando
h& o gerenciamento delas. Dentre estas barreirasriticas para a inova¢ao, podem ser citadas:

e Isolamento da alta administracdo, que se afastapdasemas tanto internos
quanto externos da organizacao;

¢ Intoler&ncia com os pesquisadores, vistos commkbedanaticos, ndo admitindo
mudancas;

e Empresas que convivem com a rotina, a inovagdo ddmuldade em se
estabelecer e se disseminar;

e Praticas contabeis conservadoras as quais dificwdtanobilidade e a flexibilidade
dessas organizacgoes;

e Racionalismo e burocracia excessivos que levamagmande rigidez, excluindo

qualquer modificacdo ou adaptacéo no ambiente;
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e Poucos incentivos aos pesquisadores que nao permttivacoes ou alcancarem
os resultados.
O impacto do novo é consequéncia da busca e docelao sucesso. Mostra-se uma
relacdo com os fatores essenciais para o sucessoavacoes:

Orientacdo para objetivos;

Busca obcecada dos objetivos;

Horizonte de longo prazo para o planejamento;

Baixos custos iniciais;

Interacdo com o0 mundo exterior;

Flexibilidade e rapidez;

Facilidades organizacionais: apoio técnico, ine®@stisalariais e de
carreira, reconhecimento, autonomia;

e Disponibilidade de capital, visando investir em qédsa e
desenvolvimento (MANAS, 2003, p.87).

A inovacao tecnoldgica é processo realizado por emmaresa para introduzir produtos e
processos que incorporam novas solugdes técnicasphais ou estéticas.

Outro tipo de inovacgéo € a introducdo de soluc@esima empresa, embora as solugdes
sejam conhecidas ou utilizadas por outras empré&sado, € uma novidade relativa, pois as
mudancas tecnoldgicas ja estariam incorporadasuenmscsetores produtivos.

Seguem os impactos trazidos por inovagdes tecroal®gientro das organizacgdes:

1. Modificagbes maiores ou menores no processo pragutncluindo
maquinario, instalacdes, métodos de trabalho, etc;

2. Modificagdes maiores ou menores no produto existent substituicdo
de um modelo por outro que cumpra a mesma finadith@dica;

3. Introdugdo de novos produtos integrados verticalemenom o0s
existentes, isto é, desenvolvidos a partir de uocgsso produtivo
comum ou afim;

4. Introduc&o de novos produtos a partir de uma nesaologia (MANAS,
2003, P.88).

No primeiro tipo de inovacao tecnoldgica, ela oegnrovocada pelo incentivo de alcancar

a reducao de custos, a modificacdo de qualidadeagmentar o volume de producéao.
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Nos modelos 1, 2 e 3, as inovacgdes tecnoldgicasabugproduzir efeitos a partir da
existéncia de uma categoria de usudarios ou consuesidda empresa, que permanecerao 0S
mesmos.

O quarto modelo refere-se a inovacao provocadarderacesso de diversificacdo no qual
tanto os produtos quanto o mercado a ser atendmo@vos para a organizacdo. Essa mudanca
s6 ocorrerd com a busca e criagdo das inovacosscmdlogia sO serd obtida e executada por
meio do desenvolvimento pela propria empresa inmmeach obtencdo de fontes externas ou a
combinacédo das duas formas anteriores.

Sera mostrado na figura 03 um grafico do Prof. MaaIG. Pereira denominado Modelo
de Processo de Inovacdo Tecnoldgica, em que asse&fp determinadas, apresentando a

concepcao, a inovacgao e a difusdo da inovacaoltegoa.

Novas
necessidades

Uso do
Produto
Final

Pesquisa

\lnven(;éo

Desenvolviment

difuséao f

e~

realimentacéo

Transferéncia Engenharia /

Producéo
Industrial

inovacao

Figura 03 — Processo de Inovacéo Tecnoldgica
Fonte: Manas, 2003, p.89.
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1.8 Patentes

De acordo com Simantob e Lippi (2003, p.92) “aeptd € uma concessao
fornecida pelo governo para proteger uma invengioserve para evitar que terceiros copiem ou
comercializem um produto sem prévia autorizacao”.

Para esses autores proteger os produtos por mepatdate ou de registro significa
prevenir-se do perigo da concorréncia copiar e @eas inovacdes por um menor pre¢co, uma vez
gue nao se tem de arcar com os custos de Pesddesenvolvimento.

Para que os produtos sejam patenteados, € négepsara invencdo jamais tenha sido
divulgada anteriormente e que possa ser indugaddi e comercializada. “ldéias abstratas e
inventos de industrializacéo inviavel ndo podempeenteados”’(SIMANTOB E LIPPI, 2003,
p.93).

A obtencéo de patentes passa pelos seguintespasso

e 1° Passo: Procurar informacdes no INPI (Institusxibhal da Propriedade Industrial),
orgao vinculado ao Ministério do Desenvolvimentagllstria e Comércio Exterior. A
entidade é responsavel pelos registros de pateotpasis.

e O segundo passo € o inventor preencher um formué&special disponivel no site do
orgdo. Antes do INPI aceitar o depésito, estatirigéio fara um exame formal preliminar
para saber se esta tudo correto.

Qualquer pessoa fisica ou juridica pode depositaa patente, desde que tenha
legitimidade para obté-la. A patente de invencad, (Bma das modalidades de patente
classificadas pelo INPI, vigora pelo prazo de 28saenquanto a de Modelo de Utilidade (UM),

vale por 15 anos contados da data do depdsito.
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O Brasil pode gerar mais riqueza com Pesquisa erelsimento por meio da
ampliagdo do numero de cientistas na industria@ekrimento do nimero de patentes.

O numero de cientistas e engenheiros (doutoresyadelas empresas com formacao
superior € fundamental para o crescimento do paisando-o mais competitivo mundialmente
na area de pesquisa e desenvolvimento, facilitaddeta forma, a inovacdo nos produtos,
processos e gestao.

A maior demonstracdo de quanto um pais investanewag¢ao tecnologica € o numero de

patentes obtidas por suas empresas no EscritoRatéates e Marcas dos USA.

1.9 Inovacgéo nas microempresas incubadas

As pequenas empresas de base tecnoldgica possuandin@mica de inovagdo muito
particular. Geralmente sdo formadas por profissgomecnicos, cientistas e pesquisadores, e
mantém vinculos muito estreitos com o ambienteatayisa, em universidades e institutos de
pesquisa (FONSECA E KRUGLIANSKAS, 2000).

As micros e pequenas empresas apresentam vantzgeparadas as grandes empresas
em relacdo as suas caracteristicas. Primeiram&ntenor a estrutura burocrética e, em segundo
lugar, possibilita uma maior rapidez no ajustameésanudancas nas condi¢cdes dos mercados e
as novas demandas, fruto da agilidade no desemito de produtos e da maior proximidade
com os clientes.

As incubadoras de empresas é “uma das formas dsfdrs para o setor produto a
tecnologia desenvolvida nas instituicdes de ensinmesquisa, através do apoio a criagdo e

desenvolvimento de novas empresas” (GONZALEZ&DE ME1996, p. 558).
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Teve sua origem na década de 70 com o crescimenioodacao tecnolégica como
instrumento de estratégia econbmica das sociedalesicadas e a aceleracdo do
desenvolvimento das novas tecnologias.

As incubadoras de empresas serviram como baseodeegpecial as empresas nascentes
de alta tecnologia, principalmente aquelas crigum® exploracdo pioneira de resultados de

novos avangos de conhecimento cientifico e inovatgmnoldgicas radicais.

Ampliar a &rea de atuagéo da incubadora de emppesa® suporte a inovagao e
a capacidade tecnolégica de empresas em funciotarmeplica reconhecer a

conveniéncia de se apoiarem ativamente, por intiondaquelas, as acdes
inovadoras de empresas, sejam elas nascentesestafelecidas. Isso significa
que, nas incubadoras de empresas que atuam dessadmpliadas, coexistem

dois tipos de empresas qualitativamente disti@agrimeiro é constituido por

empresas nascentes, as “clientes naturais” dabddouas e que sdo, em geral,
empresas criadas por pessoas vinculadas a unagesall instituto de pesquisa
(Sbragia e Etal, 2002, p.114).

As pequenas empresas inovadoras tendem a serlexiveis e ageis. As incubadoras de
inovacgdes se constituem em um espaco aberto psienaresas, na busca de espago econémico
gue lhes possibilite, se ndo o crescimento, peloosiea sobrevivéncia, ao empreenderem

atividades de pesquisa e desenvolvimento techapgammno afirmam Sbragia e Etal (2002).

1.10 Modelos de Inovacéao

A ciéncia, a tecnologia e a inovacéo (CT&l) sdogsdtindamentais para o crescimento, a
competitividade e o desenvolvimento das empresagusirias, regides e nacfes. Tém
importancia crucial no estilo de desenvolviments degides e na maneira como este afeta o
presente e afetara o futuro na qualidade de vidapgasoas, segundo Vio#pud Viotti &
Macedo (2003).

Estes indicadores podem contribuir para a criacdcselucdo de problemas humanos e

ambientais. Influenciam a educacao, a informacamltara, os costumes e a saude. Tém papel



44

essencial nos designios da politica e da segumngica. Desta forma, a busca da compreenséao
e do monitoramento dos processos da producédo,adifesuso do conhecimento cientifico,
tecnologia e inovacdes, como também, os fatoreoguefluenciam e de suas consequéncias, é
uma tarefa que se impde, precisando da existérineeatendimento dos sistemas de indicadores
de CT&l.

O desenvolvimento de indicadores de CT&l exige &ndéo de variaveis a serem
mensuradas e, a0 mesmo tempo, que sejam esseaceiplicacdo e/ou a descricdo dos
principais fendémenos relacionados a ciéncia, tegi@le inovacdo. Como também, a relacdo de
cada um deles com a sociedade, a economia e caméiente. E relevante conhecer os modelos
de inovagdo para entender a natureza dos procdsspsoducdo, difusdo e uso da Ciéncia,
tecnologia e Inovacédo. Serdao mostrado a seguinglgwodelos criados por Viotti & Macedo
(2003):

1.10.1 Modelo Linear de Inovagao

Modelo representado abaixo foi pioneiro e influenca propria criagdo dos primeiros

indicadores de CT&l.

> Pesquisa —» | Desenvolvimento | N
a Produgéo

|

Comercializagéo

Pesquisa Basica . .
Aplicada Experimental

InstituicBes/ Laboratérios de pesquisa

\4

(Oferta de tecnologias) Empresas

(Demanda de tecnologia

Figura 04 — Modelo Linear de Inovagdo
Fonte: Viotti & Macedo (2003, p.55)
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E normalmente associado a idéia de que existiria nefacido mais ou menos direta entre
as quantidades e qualidades dos insumos utilizztioB&D e os resultados destes em termos de
inovacao tecnolégica e desempenho econdmico. Beseg30 ocorreria em etapas iguais e
sequenciadas. O modelo linear assume que as udadgs desenvolvem a pesquisa basica, da
qgual sdo transferidos os resultados da industue,pjocede ao desenvolvimento conduzindo a
inovacao.

Na economia convencional, a tecnologia é percefmda uma forma de mercadoria mais
ou menos similar as demais mercadorias. As inogagibém seriam produzidas em um tipo de
processo de producéo linear, no qual o princigalnm € o investimento em P&D e o resultado,
0 produto, apareceria em termos de tecnologia ovagéo. Esse produto dos laboratoérios de
pesquisa seria, entdo, destinado a comercializag@ay, por exemplo, colocado nas prateleiras
dos supermercados de informatica, onde poderiadgprirido pelas empresas. As empresas apos
escolherem as tecnologias do seu interesse, asadalm em uso sem muita dificuldade.
Algumas organizacdes — centros de pesquisa indepggiseriam responsaveis pela producao e
oferta de tecnologias ou inovacdes e as empresasnseesponsaveis por sua demanda, de
acordo com Viotti & Macedo (2003).

Este modelo obteve criticas dos estudiosos de fenérde inovacao dos préprios paises
industrializados. A critica concentrava-se “na sampreensao do processo de inovacdo como
um fendbmeno compartimentalizado e sequencial, @b @@empresa desempenha basicamente o
papel de uma simples usuaria da tecnologia” (VIQR0D1apud VIOTTI & MACEDO, 2003,

p.57).
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1.10.2 Modelo Elo de Cadeia

O modelo elo de cadeiahain-linked modé¢lfoi desenvolvido por Kline e Rosenberg

(1986) e esta representado na figura abaixo:

A

Pesquisa
P

o o o
TS S

D Estoque @lg conhecimentos
Cientific s:e Tecnoldgicos

A

w 7T

|
| | |
c : 4 c : 4 c : 4
| | |
7 T 7 % I . l
| | | |
E 11 2 1 2. 11 2 |
7T T3> ) > B
Mercado : Invengéo : Projeto : Reprojeto : Distribuicdo
Potencial | elou | detalhado e | e | e —
I concepgao I teste I producéo | comercializa
de projeto cao
f basico | f f
A | A | A | |

|
R
Firmas Individuais e setores produtivos em um nivais agregado

Figura 05 — Modelo Elo de Cadeia (Um Modelo Inigmado Processo de Inovagao)
Fonte: Technology and the economy — The key ralatipps (OECD, 1992, fig 1, p.25). Adaptado com pegs
modificagbes, de Kline e Rosenberg (1986, p.28@idViotti e Macedo (2003, p.58)

Simbolos usados nas setas das caixas de baixo:
E= Cadeia central de inovagéo;

f= Elos de realimentagao;

R=Realimenta¢éo particularmente importante.

Conexdes verticais:

C-P: Conexdo de conhecimento para pesquisa e vigdat@oe Quando o problema é resolvido no nédulo €rexao 3 para P
nao € ativada. O retorno da pesquisa (conexagebdéematico, por isso ela € representada em lipbaslhadas.

D: Conexao direta dos problemas na invencao e rjetprde e para a pesquisa.

I: Contribuicdo da indUstria para a pesquisa dieatVia instrumentos, maquinas-ferramenta e métdelcnoldgicos.

F: Apoio financeiro de firmas & pesquisa em ciénsidgacentes a area de produtos para ganhar irfoenairetamente ou pelo
monitoramento dos trabalhos de terceiros. As indges obtidas podem ser aplicadas em qualquengo tta cadeia.
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Este modelo, segundo Viotti (2004pud Viotti &Macedo (2003), enfatiza a criacdo de
gue a inovacao é resultado de um processo degéteemtre a oportunidade de mercado e a base
de conhecimentos e capacitacdo da empresa. Esividavem inUmeros subprocessos, os quais
ndo mostram uma progressao claramente definida, sews resultados tém um alto indice de
incerteza.

E normal a ocorréncia de interacdes ou realimeetaehitre diversos subprocessos e o
proprio retorno as fases anteriores de desenvohtongara aperfeicoamento ou para solucdo de
problemas surgidos ao longo do processo de inovacao

A efetiva integracdo entre os varios subprocespdsacipalmente entre as fases de
comercializacdo e de invencgéo e projeto, € vistaocom dos pontos determinantes do sucesso
no processo de inovacao de acordo com Viotti (2001)

A empresa esta posicionada no centro do processwdacdo e a pesquisa ndo € vista
como a fonte das idéias inventivas, mas uma foren@esolver problemas aparecidos em alguma
das fases do desenvolvimento da inovacgao.

“A pesquisa é uma atividade adjunta ao processoad@cao e ndo uma precondicdo para
esse. Muitas atividades de pesquisa vao ser masvpdr problemas ou idéias inovativas que
surgiram na comercializacdo, na producdo, etc. Baraesfera da pesquisdricto sensu.”
(VIOTTI, 2001apudVIOTTI&MACEDO, 2003,p.59)

Quando problemas aparecem no processo de inovagiopresa recorre a sua base de
conhecimentos e capacitacdes. Quando essa se nasipaz de resolvé-los, recorre a pesquisa,
gue, quando bem sucedida, estende aquela base.

Para Smith (1998, p.1&pud Viotti, 2003, p.59), o0 modelo elo de cadeia entaties

aspectos basicos da inovacao:
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e Ainovacdo ndo € um processo sequencial, mas en\&in, muitas
interacdes e realimentagdes;
A inovagéo envolve insumos multifacetados;
A inovagado nédo depende de processos de invengi® mdcessos tendem a
ser realizados para a solucéo de problemas duwartecesso de inovagao,
em vez de para inicia-lo.

Esta maneira de entender o processo de inovacéndarhental tanto para a politica e
estratégia tecnoldgica quanto para a forma de oramnitento do processo de inovagdo. A nova
percepcdo do processo de inovacdo, mostrada attagtess modelo, traz para o foco a empresa e
sua base de conhecimentos e capacitacdes. Desta, fas politicas inspiradas por este modelo
enfatizam o apoio ao fortalecimento da capacitdeénolégica das firmas e de suas parcerias

com as instituicbes de pesquisa.

1.10.3 Modelo Sistémico de Inovacao

Para Viotti & Macedo (2003), a abordagem de sistenaionais de inovacdo demonstra
gue a analise dos processos de producdo, difusédsoede CT&I deve considerar como
importante a influéncia simultanea de fatores amgaonais, institucionais e econémicos.

O modelo sistémico de inovagéo caracteriza-se fpgdode mostrar que as empresas nao
inovam isoladamente, mas geralmente o fazem emsatems de relagdes diretas e indiretas com
outras empresas, a infra-estrutura de pesquisacpUblparticular, as instituicbes de ensino e
pesquisa, a economia nacional e internacional,e®snormativas e um conjunto de outras
organizacoes.

Segue abaixo modelo criado pela OECD (1999) e eptado por Viotti (2003):
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Figura 3
Modelo Sistémico de lnovagdo
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Fonte: OECD ( 1999), Managing innovation systems. Pans: OECD, fig. 4, p.23.
O titulo onginal da figura € Actors and linkages in the mnovation system,

Figura 06 — Modelo Sistémico de Inovagéo
Fonte: Viotti & Macedo (2003, p.61)

Para o autor, h4 um crescimento no processo dmacienalizacdo das economias como
também um crescimento das influéncias internactonas processo de inovag¢do de cada pais.
“Esses dois fenbmenos, ainda que ndo estejam loointio de maneira significativa para o fim

das desigualdades dos espacos nacionais de desemrdb cientifico e tecnoldgico, néo
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diminuem, contudo, a importancia da analise dogese de inovacdo nos ambitos nacionais”
(VIOTTI & MACEDO, 2003, p.60).

Os investimentos internacionais em atividades dB B& na constituicdo de empresas de
alta tecnologia sdo geridos por percepcdes sobpowoi®s fortes e fracos dos varios sistemas
nacionais de inovacgao.

O diagnostico e os propositos de politicas assasiadabordagem sistémica mostram e
enfatizam novos aspectos do processo de inovagpaliicas voltadas para a promocao, em
especial, em relacdo & compreensdo do processoudanga técnica associado a economia
convencional, segundo Viotti (2004pudViotti & Macedo (2003).

No proximo capitulo serd vista a relacdo da inowagdm o mercado, mostrando o

conceito de tecnologia, caracteristica de um peacé@sovador e a interacdo com 0 mercado

consumidor.



2 DIMENSAO ESTRATEGICA DA INOVACAO TECNOLOGICA

2.1 Conceito de Tecnologia

Para Morote & Nuchera (1997), a visdo das empresaselacdo a tecnologia constitui
um dos pilares fundamentais sobre a rentabilidaderescimento e a competitividade das
mesmas, fatores essenciais para a conservacapetypgade.

Segundo Porter (1985), a tecnologia estd insezidacada atividade da empresa. A
tecnologia permite que a organizacao viabilizeexessidades e desejos das pessoas, mediante a
fabricacéo eficaz e eficiente dos segmentos estashi

Devem ser considerado como fatores importantes gdesenvolvimento da tecnologia o
acervo tecnoldgico, o desenvolvimento de atitudesdlogicas e a capacidade de inovar.

Child (1974) conceitua a tecnologia como um colgude conhecimentos e informacdes
préprias de uma atividade que pode utilizar forisgematica para a criagdo, desenvolvimento,
fabricacdo e comercializacdo de produtos, prestdedervicos, incluindo a aplicagdo adequada
das técnicas associadas referentes a gestéo global.

De acordo com Giget (198fpud Morote & Nuchera, 1997), o potencial tecnolégico e
industrial e os conhecimentos especificos da emgredem ser simbolizados por meio de uma
arvore (figura 07) mostrando a tecnologia como a@&iges que representam as tecnologias
genéricas dominadas pela empresa. Das raizes surgaco das tecnologias de aplicacdo de
onde brotam os produtos da empresa que podem sftados em segmentos diferentes

compartilhando conhecimentos e tecnologias comuns.
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Figura 07 — Representacéo conceitual da arvoreliegica
Fonte: Morote & Nuchera (1997, p.19)

Arthur D. Littl

e (1981apudMorote & Nuchera, 1997, p. 18) diferencia as téogias

basicas, emergentes e chaves:

Tecnologia basicaE uma tecnologia chave do passado, que atualmesiéea alcance de
qualquer empresa do setor. Constitui uma ferramestratégica por si mesma, que tem
como complemento algum ponto forte da empresa litacéo, sistema de
comercializagdo, etc). E um passo de tempo paraedem em auxiliar de outras
tecnologias.

Tecnologia emergente:E aquela tecnologia que se encontra em primetaresle sua
aplicagdo na indastria, mostrando um importanteerpmél de desenvolvimento
acompanhado com um elevado nivel incerteza. Pederelma tecnologia chave em um
futuro préximo uma vez que haja sido colocada nocau®, razdo que constitui uma
maior estratégia competitiva que pode ter uma esapre

Tecnologia chave:Esta tecnologia sustenta a posicdo competitival ala empresa que
utiliza, por tanto, uma injecdo de maior impactoapzbtencdo de beneficios e incremento
da produtividade. A tecnologia chave pode ter gelmda por a prépria empresa adquirida
por terceiros. Em ambos os casos se encontramnpéeni@ assimilada pela empresa.
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O grafico acima demonstra que a tecnologia paskagsea cientifica, e interage, na
segunda etapa, com a capacidade tecnoldgica iraduddrempresa para lancar os produtos no
mercado, que sao frutos da valorizacdo de um sH&Bte momento sera citado um capitulo

sobre a evolucéo de tempo da tecnologia.

2.2 O Ciclo de Vida da Tecnologia

Qualquer tecnologia se encontra dentro de um psoads evolucdo de tempo. Morote &
Nuchera (1997) afirmam que cada tecnologia temialn de vida proprio cuja duracéo é funcao
primordial das suas caracteristicas intrinsecassetbr industrial em que se encontra.

Na figura 08 encontra-se uma curva caracteristimageituada por Foster (1987) como a
evolucdo do tempo de uma tecnologia (CURVA S) rifitg que a medida que aumenta o nivel
de maturidade, tem que se realizar esforcos caranaéres para se conseguir incrementos de
um rendimento técnico esperado de si mesmo. Esfesces, explicados em uma funcédo de
investimentos necessarios ao longo do tempo, uneraige investigadores e técnicos postos a
disposicéo, para alcangar os niveis praticadosnptes empresas, que se tem consideracao pelo
fator de retorno preco/prestacéo impostos peloaderc

Desta curva S que mostra a evolugcdo da tecnolagi@lassifica em quatro fases

demonstradas a seguir:
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Crescimento

Emergéncia

»
»

Investimentos

Figura 08- Evolucéo de uma tecnologia ao longoedpb
Fonte: Foster (198 @pudMorote & Nuchera (1997, p.21)

Fase de Emergéncia: E um periodo de criacdo e \d#ggnento de uma tecnologia.

Quando surge uma invencao recente, por ser a éotrieza uma fase de insercdo na vida
econdmica. E um periodo em que, geralmente, osmentbs técnicos desta tecnologia

sao menos fortes que outras tecnologias mais antiga

Fase de crescimento: Periodo de maior intensidad®odas tecnologias, em que esta €
suficientemente viavel para desenvolver algumasdg® aplicacdes que permitam
concretizar potencialidades. Em um plano técnicaste um forte crescimento de

rendimentos.

Fase de maturidade: E um periodo em que a tecaokmgiestabiliza. A experiéncia

adquirida nos campos em que se implantou e se\d#gen a possibilidade de resolver
0s principais problemas que apareceram nas apisag@stabilizou os procedimentos de

uso. Também foi estabilizado o crescimento de ssndimentos técnicos.
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e Fase de Saturacdo: Periodo em que a técnica chesgasdimites, principalmente em

relac&o aos rendimentos técnicos. E uma fase ero guescimento do potencial ndo pode
ser alcancado por um crescimento maior que o pcapw@ das dimensdes, das

complexidades e da rigidez da utilizacao.

2. 3 Caracteristicas de um Processo Inovador

A inovacédo tem como objetivo explorar as oportudéaque surgem para a empresa,
porquanto obriga a geracao de uma cultura inovadoia permite que a organizacao seja capaz
de se adaptar a novas situacdes e exigéncias dadonerm que atua.

Uma das caracteristicas € ter um carater inovatolotcomo base a complexidade de um
processo de investigacdo tecnoldgica e alteragdemulireza imprevisivel que modifiqguem um
mercado e a propria competéncia (ROTHWELL Y ZEGVEILB35).

O processo de inovacao tecnoldgica conceitua-s® aomconjunto de etapas técnicas,
industriais e comerciais que conduzem ao lancammtoéxito no mercado de novos produtos
manufaturados, além da utilizacdo comercial de igvocessos técnicos.

De acordo com Morote & Nuchera (1997), esta ddimifinciona como um processo de
inovacao e constitui a forga motriz que impulsiaseempresas em seus objetivos a longo prazo,
conduzindo para o nivel macroecondmico da renovdadastruturas industriais e aparecimento
de novos setores da atividade econdmica. A inovpgée acontecer nas seguintes areas:

e Renovacado e ampliacdo de uma variacdo de prodsEvieos;
¢ Renovacao e ampliacdo de processos produtivos;
e Mudancas na organizacao e na geréncia;

e Mudancas nas qualificagdes dos trabalhadores.
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Muitos estudos desenvolvidos por Roberts (1987) prmitido estabelecer varias
caracteristicas que constituem a base da inovagAmwl6gica. Podemos destacar a inovacgao
incluindo a invencéo e a exploracdo técnica e comlerO processo da invengdo absorve as
acdes dirigidas & geracdo de idéias novas e despsmios na operacdo. E um processo de
exploracdo que implica a transformacédo dessassidéma produtos e processos técnicos e
organizacionais novos mediante o desenvolvimeatwjdacdo e comercializagdo, que incluem a
orientacdo das invencdes dos objetivos especifecdsansferéncia da pratica empresarial dos
resultados obtidos e a difuséo através da comizaggab. No quadro seguinte serdo mostradas as

fases de um processo de inovacéo tecnoldgica.

Fase Definicdo Resultado

1. Geracéo de idéias Analises e sinteses das iafes sobre mercado,
tecnologias e procedimentos, considerando a opddde.

2. Pesquisa Bésica Pesquisa cientifica de um femdffi@co sem que exista Conhecimento
algum uso definido do conhecimento resultante.
3. Pesquisa Aplicada Estudos dirigidos para ideatifaplicagdes potenciais Conhecimentos orientadps
especificas de um conhecimento geral.
4. Desenvolvimento Exame e elaboragdo de uma gplicaotencial a um modeld Tipo de produto ou
gue demonstra a viabilidade fisica de um novo pgmdu processo
processo.
4. Protétipo Exame da viabilidade fisica e econ@ndie um modelo Conhecimentos dos cuptos

e da margem de
contribuigéo

5. Normalizagéo Sujei¢do do modelo as normas naisau internacionais de| Especificagbes
cumprimento necessario
6. Fabricagéo Estruturacao e producdo com altd déveficiéncia. Operacdes e custo do
processo
7. Comercializagéo Solucgao de qualquer problemadécomo conseqiiéncia doAceitacdo do produto

uso do produto.

Quadro 05 —Definigdo das Atividades do Procesdoaeacédo Tecnoldgica
Fonte: Newman&LogaapudMorote&Nuchera (1997, p.27)

A inovacdo tecnoldgica, para esses autores, é noCess0 que abarca diversas fases
orientadas a introduzir no mercado resultados dguea. Primeiramente, a énfase pode estar em

encontrar uma idéia motivadora que oriente a peksiivecdo em realizar um esforco técnico,
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tratando de encontrar um dos varios objetivosptéétnicos como de mercado, que permitam
estimular o inicio de projeto de pesquisa e dedeimento.

A inovacdo se produz mediante esforcos técnicesmi®lvidos dentro da organizacao,
por meio de uma interacdo tanto tecnoldgica commeeeado. A busca proativa de elementos
técnicos de mercado, como também de informacOédashde fontes externas sdo fatores muito
importantes, demonstrados em varias analises adakzcom inovacdes de éxito. Segundo essas
analises, as principais empresas inovadoras secte@ram por uma receptividade das
necessidades dos clientes, as atividades dos centzg e 0 uso de tecnologia externa
(MOROTE & NUCHERA,1997).

Esses autores ddo embasamento tedrico para asidedes da pesquisa empirica,
fundamentando o objetivo geral deste trabalho. Seoédada, em outro subcapitulo, a interagéo
da inovagcdo com as expectativas do consumidor.dagii¢ulo € relevante para a dissertacao, por

ser a bibliografia basica que relaciona a inovaghn o mercado.

2.4 Inovagédo em Novos Produtos

Um produto novo € aquele que desenvolve uma fungéa ou usa uma tecnologia nova
para desenvolver uma funcdo coberta por outrosupsedanteriores. Na realidade existem
poucos produtos novos. A maioria dos produtos dswmoo direto, por exemplo, possibilita a
melhoria e ampliacdo dos servigos prestados seramalie forma substancial a base fisica dos
mesmos. Exemplo das sandélias Havaianas como naetleoproduto.

Portanto, em alguns tipos de bens, € possivel madisomente a forma como os
consumidores 0s percebem, n&o originando trans@di®sa importantes nem tampouco,

aumentando as aplicagcdes do produto inicial. Cau, ias empresas estdo permanentemente
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introduzindo no mercado novos produtos, sem temdgaesforco para a melhoria e
aperfeicoamento dos produtos existentes, buscamibssbilidade de estender o produto a um
novo grupo de clientes. Estas afirmagfes sdo liastarressantes e vém reafirmar os conceitos
de melhoria continua abordados no final do capftulo

As principais possibilidades que se apresentam jpareeder a melhoria dos produtos
sdo: a reducdo dos custos o aumento da viabilidadextensdo das aplicagcbes. Como
consequéncia destas afirmacdes, parece razoawsl daemonstracdo de uma grade de inovagao
de um produto, respeitando trés variaveis impaggarfuncdo que desempenha, tecnologia que
utiliza e grupo de clientes a quem foi destinaMOROTE & NUCHERA, 1997).

Na figura 09, pode ser percebido que as trés \&@8&®a0 importantes, e formam um eixo,
e a inovacdo estd em crescimento quando se temquitibeo entre as funcionalidades do
produto, a tecnologia e os clientes.

Fung¢oes
A

Grrupos de chientes
>

e

Tecnologia

Figura 09- Grade de inovagédo de um Produto
Fonte: Fernandez, 198®udMorote & Nuchera (1997, p.29)
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2.4.1 Etapas de desenvolvimento

O processo de desenvolvimento de novos produtosuteengrande importancia para a
empresa. Trata-se ndo somente de administrar, danr o processo com eficacia, trazendo
como resultados uma diminuigdo de incertezas aléimproduzir beneficios durante mais tempo.
A criacdo de novos produtos € um processo interagive compreende as seguintes fases

mostradas na figura 10:

Geracao de idéias de novog
produtos

\ 4
Sele¢do de idéias

A\ 4
Analise econdmica

A 4
Desenvolvimento do produtd

A\ 4
Teste de mercado

A 4
Langamento do produto

Figura 10 - Processo de sele¢do de novos produtos
Fonte: Morote & Nuchera (1997, p.30)
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O assunto abordado neste momento sera visto notamenvisdo do marketing no
capitulo sobre estratégia de produto. Segue exglicda figura 10.

A etapa de busca de idéias define-se como noegssidobre produtos que sédo coerentes
com o0s objetivos e estratégias da empresa. Padtuziroestas novas idéias, a organizacao
necessita como suporte basico de informacdes itaetmas como externas.

Sobre as fontes internas de informacgdes que smeam nas diversas areas da empresa,
como, por exemplo, financeira, marketing, produgésquisa e desenvolvimento. As fontes
externas de informagfes sdo mais extensas, podesdaltar como as mais importantes: os
provedores, as empresas concorrentes, 0 conheoimdwd progressos tecnolégicos, o
conhecimento da pesquisa cientifica e o relaciontorem os clientes.

A fase de selecao permitira filtrar aquelas idéias estejam de acordo com 0s propdsitos
da empresa e compativeis com 0s seus recursosiéiss ique superarem esta etapa devem ser
submetidas a uma evolucdo econdmica. Para elangeoétante obter fluxos da caixa antecipado
durante todo o tempo que sera necessario paradmheiro durante o periodo que o produto
novo for comercializado. A maior dificuldade encadf sera a realizacdo de previsdes sobre a
demanda futura do mesmo. A previsdo sera infludagelo grau de novidade do novo produto,
pela demanda, pelo preco designado para o progiug,por sua vez, se encontra condicionado
pelos custos.

A préxima etapa é o desenvolvimento de produtosexidos em protétipos de produtos.

A implantacao desta fase exige dois tipos de decisa

e Desenvolvimento tecnolégico do produto, de forma quidéia inicial se
materialize em um produto tecnicamente viavel earage lancar no
mercado as condi¢cdes econbmicas favoraveis. Nesteento tem que ter
em consideracao as caracteristicas do processotmmd ser utilizado.

e FEleicdo de diversos atributos tangiveis e intangide que o produto ira
adotar. De forma paralela é preciso ir selecionamdécnica de marketing
mais adequada para langar o produto no mercademsis de distribuicéo,
comunicacao e politica de precos (MOROTE & NUCHER®97, p.31).
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A continuacdo sera a realizacdo do teste de merdadproduto, que consiste em
comercializar o produto em um mercado de teste condicfes similares as definitivas. Os
resultados obtidos na realizagdo deste teste dead@epermitirdo a empresa tomar a decisdo de
lancar o produto. Em caso contrario, a organizagédera optar por modificar algumas
caracteristicas do produto em relacdo ao mix magkeassunto a ser abordado nos capitulos
seguintes.

2.4.2 Fatores chave para o desenvolvimento de noyoedutos

As analises de histérias de éxito de novos prodetosdiversas empresas permitiram
definir um conjunto de condi¢cdes necessarias palengamento do produto. Thomas (1996)
identificou um conjunto de licbes que se apresantarem 24 casos de sucesso de
desenvolvimento de novos produtos em estudo. Setist:

e Conhecer as necessidades do consumidor;

e Seguir a evolucdo do mercado;

e Segmentar o mercado;

e Aproveitar as oportunidades mundiais do produto;

e Buscar socios estratégicos e estabelecer relacemtanpara o desenvolvimento
em um meio empresarial completo;

e Prestar atencdo aos aspectos legais e regulamentais

¢ Eleger a filosofia de desenvolvimento de novos piasl que se adapte a cultura
da empresa,;

e Valorizar a boa lideranca e apoiar os recursos stk aos vendedores dos
produtos;

e Desenvolver equipes multifuncionais;
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Potencializar e gerir os recursos criativos;

Conceder autonomia aos empregados que se relactmmaros clientes;

Valorizar cuidadosamente o papel de pesquisa doater

Definir um conceito claro da esséncia do produto;

Desenvolver um produto 6timo;

Aplicar a qualidade da gestéo total nos novos posiu

Consultar os usuarios mais avancados para idéiasvis produtos;

Aumentar o uso da informética em um desenho daupood

Eleger uma imagem do produto que seja coerenteocmonceito basico;

Investir na marca e protecao;

Preparar um programa de comunicacdo adequado pacamento do novo
produto;

Conseguir uma presenca adequada dos canais déuifsto para fechar o
lancamento;

Oferecer uma relagéo precgo-valor adequada ao largam

Aplicar o lancamento do novo produto a um prograoraercial integrado;
Avaliar o momento de sair do mercado;

Preservar a execucdo eficaz das tarefas;

N&o abandonar prematuramente uma boa idéia;

Ter paciéncia: acelerar o desenvolvimento do pmdatfor possivel, pois 0 éxito
custa tempo;

Seguir com firmeza os principios de atividade;

Buscar o éxito do processo, bem mais que do projeto
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2.5 A Busca da Inovacao no Mercado Consumidor

A bagagem de informacdes e aquisicio de conhecieéit fundamental para as
estratégias empresariais. Nada € tdo importante gpa@ampresa de base tecnologica do que a
informacdo vinda do mercado, pois molda a ciéngia grodutos ou servicos a serem

comercializados. Veja figura 11.:

Presente

Solugdes de

/ proviemas \

Ext Importacdo de Aptidbes Implementagéo e nt
xterna i Estratégice i 5 nterna:
conhecimentos do integragéo
mercado
\ Experimentacgdo /

Futura:

Figura 11 — Atividades geradoras de conhecimentgsortacdo de conhecimentos do mercado
Fonte: Leonard-Barton (1998, p.208)

Embora os projetos de desenvolvimento de novosupwedsirvam como canais de
informacdes do mercado que irrigam as aptidéeolégitas, muitas inovacdes ainda fracassam
no mercado (LEONARD-BARTON, 1998).

De acordo com dados de pesquisas realizadas nasloBstJnidos, abordados por

Leonard-Barton (1998), o desenvolvimento de novodytos nos USA sédo desanimadoras. “Em
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média, 46% de todos o0s recursos destinados aovibdgerento e a comercializacdo de produtos
sao gastos em produtos que sdo cancelados ou gyeagiciam suficiente retorno financeiro”
(COOPER, 1986, p.16).

Da mesma forma, algumas empresas exigem um ineicucesso de 70 a 80% nos
lancamentos de novos produtos, de acordo com Cd¢thp86). Estes fatos demonstram que é
possivel superar a média para 0 sucesso atraw#® geocesso superior de desenvolvimento de
produto. Um dos fatores importantes para este sa@a capacidade de importar conhecimentos

vindo do mercado. Observe a figura 11, mostradariantnente.

Estudo sobre 252 projetos de desenvolvimento ddupgoem 123 empresas
constatou que nos projetos bem-sucedidos foramzadak avaliacdes de
mercado preliminares; mas os estudos de mercadwi®refetuados em apenas
um quarto dos projetos, foram em geral avaliadomocdprecariamente
conduzidos”. Além disso, em mais de um quarto degsgjetos, os estudos eram
comparagdes competitivas. Quase nédo havia testdgeronceito, isto €, estudos
sobre as reacdes dos clientes a um novo produpogtmna forma de conceito.
Menos de um quinto das equipes de projeto estudogu® os clientes
efetivamente queriam ou necessitam, de modo a ebpercificagbes do produto.
Por fim, tanto para os projetos fracassados quaara os bem-sucedidos,
realizaram-se pesquisa de mercado igualmente ddtdh (LEONARD-
BARTON, 1998, p.208).

Pode-se concluir com o estudo citado anteriormejie € fundamental o conhecimento e
a compreensdo das necessidades e desejos do admisuiatior importante para o sucesso da
comercializacdo. Estes conceitos vém contribuir caeferencial tedrico para o tema desta
dissertacdo, a importancia da inovacgao vinculadaa®eting, levando em consideracéo a busca
de informacdes do mercado para gerar a inovac@oadinto.

3.5.1 Definicdo de Novos Produtos

Muitas empresas se deparam com situacfes envohaew@dinicdo de novos produtos,
exigindo informacdes que serdo importadas do mercHd figura 12, mostraremos os dois
fatores basicos que configuram este momento: arigatie do projeto tecnologico subjacente a

linha de produtos e o grau de correspondéncia enlirdha de produtos proposta e a clientela
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existente. “As variagbes nessas duas dimensdesmileden o nivel e os tipos de incerteza

enfrentados pelos desenvolvedores de novos prodeitas tipos de informagdo de que

necessitam{LEONARD-BARTON, 1998, p.209)

Novo para o munc

Préxima aeracé

Aperfeicoament

Proieto Madur

Baixc

Grau de
maturidade do
projeto
tecnoldgico

v

Alto <— Grau de correspondéncia entre a linha de produtd® e Baixo
a clientela existente

. . ) Novo mercado/clientela
Clientela existent Nova clientel: desconhecida

Figura 12 — Fatores Tecnoldgicos e de Mercado rimaresa
Fonte: Leonard-Barton (1998, p.210)

A autora Leonard-Barton (1998) explica, com baségura 12, a maturidade do projeto

tecnologico numa empresa significando a traducacéteia em tecnologia, conseqientemente,

tecnologia em produtos obedecem a evolugdo do deleida. No ponto mais alto do eixo

vertical - o produto é novo para o0 mundo isso amntuando a ciéncia esta sendo utilizada pela

primeira vez para fins praticos de trabalho e émieento e o produto proposto € inteiramente

novo.
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Os desenvolvedores ficam num dilema entre a compé&®edo potencial da tecnologia e a
sua concretizacdo num produto ou servico comereigienviavel. Uma vez que a viabilidade
técnica tenha se revelado em algum beneficio paraoasumidores, o desafio é superar as
expectativas dos clientes, produzindo algo nova pageracdo seguinte e tendo em consideragéo
o desempenho técnico. As equipes podem ser digididadreas de inovacdo e outras nas areas
de aperfeicoamento e ampliagdo do produto bassso. dcontece quando a seta desce para o
projeto maduro, no qual “novo e aperfeicoado” geemite implica em uma mudanca mais
cosmeética e estética do que fundamental.” (LEONABIRTON, 1998).

Em empresas tradicionais, a concorréncia influencimovimento ascendente no eixo
vertical, mas as pressfes das rotinas organizasiartarnas empurram 0s pesquisadores para
baixo no eixo vertical, em direcdo a aperfeicoam®rihcrementais em projetos basicos e
maduros.

Sobre o grau de correspondéncia entre o produte desejos e as necessidades do
consumidor, explicados na figura 12 no eixo horiahmpode ser mais gerenciado. Conhecer bem
seus clientes é fundamental para o desenvolvintentmvos produtos. Estas informacfes podem
ser obtidas através do mercado. No subcapitul@ istema de Informacédo de Marketing (SIM)
serdo detalhadas as fontes de informacoes.

No grafico 12, foi vista uma interligacdo entrecossumidores e o surgimento de linhas
de produtos, podendo acontecer de se ter umaeathegistente para produtos novos ou produtos
ja maduros. Como também, algo inovador como um awerciovo e a clientela desconhecida,

sendo o risco mais alto para este projeto, pelel i incerteza de dar certo.
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2.5.2 Desenvolvimento de Novos Produtos nos Extremno

Cinco situagbes genéricas podem acontecer no casdesenvolvimento de novos

produtos.

Baixo
A .
Evolugdo
concomitante
tecnoldgica/mercado

Desenvolvimento induzido
pelo desenvolved

Grau de
maturidade _ _ _
do Projeto Desenvolvimento induzido
Tecnolégico pelo contexto do usudl

Nova aplicagdo ou

Aperfeicoamento induzido comltinacéo de tecnologi
pelo usuari
Alto
Alto <« » Baixo

Grau de correspondéncia entre a linha de prodwuodientela existente

Figura 13 — Processos de desenvolvimento de noedsi{ps nos extremos
Fonte: Leonard-Barton (1998, p.214)

Na figura 13, a primeira classificacdo € o apeo&@igento induzido pelo usuario que
significa uma solucdo melhor para uma necessidawleecida. Nesta abordagem, a concorréncia
ou as demandas explicitas dos clientes ndo raranmghizem a melhoramentos tecnoldgicos nos

parametros conhecidos de desempenho dos produdsssjéntes. “Em tais casos, com ou sem
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pesquisa de mercado, os desenvolvedores sabemenqaoe custo, maior numero de atributos, ou
melhor, qualidade, provavelmente conquista mercal@ONARD-BARTON, 1998, p.214).

A segunda classificacdo € o desenvolvimento indup&lo desenvolvedor que significa
uma nova solugcdo para uma necessidade conhecidacdbdo com a autora, a capacidade dos
virtuais usuarios para traduzir suas necessidatiesxggéncia de uma solugédo especifica pode
diminuir do ponto mais baixo para o mais alto derés com a figura 14, pois a relagédo entre
suas necessidades e o potencial de uma dada tgienpéra satisfazé-las torna-se cada vez mais

obscura.

Como néo podem ver o mundo com os olhos do tecaglog usuarios também né&o
podem saber que solu¢des, fungbes, melhorament@stiddes uma tecnologia é capaz de
oferecer. Eles ndo podem pedir a solu¢do porquesald@m que o potencial tecnolégico
existe. Mas uma necessidade existente no mercaftoseo 6bvia para os desenvolvedores
— mesmo nao havendo concorréncia direta ou dendmdbentes — simplesmente porque
eles sabem que existem obstaculos a utilizacdo sitopopelo preco ou pela
funcionalidade. Pode ser que os desenvolvedorebecam tdo bem as praticas de
trabalho do usuério que sejam capazes de antegiparnecessidade nao mencionada
(LEONARD-BARTON, 1998, p.215).

Esta classificacdo pode ser exemplificada por gosdgue antes ndo existiam, poderia se
ter uma necessidade ou desejo latente, mas oech@at o tinha descoberto, como € o caso dos
telefones celulares, d®almTop dos Ipods Na verdade, os pesquisadores, conhecendo as
tendéncias do mercado e trazendo solu¢cbes paracassidades surgidas, mostraram produtos
gue anteciparam as necessidades dos consumidores.

A terceira classificacdo seria 0 desenvolvimentiuzido pelo contexto do usuério (uma
nova solucdo para uma necessidade nao declaradste Naso, a necessidade ja pode existir
mesmo antes de apresentar a solucdo tecnologieae@plo seria os blocos amarelos da 3M.
Lancado em 1980 pelo Dr. Art Fry, ele veio facilita vida das secretarias em relacdo as

anotacodes de trabalho.
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O quarto item € a aplicacdo ou combinacdo de tegiad (uma solucdo nova para uma
necessidade identificada). Neste caso, é o potafitecnologia e ndo a demanda no mercado,
gue induz ao desenvolvimento do produto. Os peadaiss tomam uma aplicagdo de tecnologia
gue estd madura e é bem conhecida num dominiosteadem a outro inteiramente diferente
para um universo totalmente novo de usuarios. dasolve transferéncia de tecnologia entre as
empresas.

A quinta classificacdo € a evolucdo de tecnologmmescado, uma solucdo ainda em
processo para uma necessidade incerta. Muitas ,vemegpesquisadores adiantaram aos

consumidores, desenvolvendo uma solucdo para a/igashm um mercado errado.

Embora esse processml hoc de invencdo ou descoberta seja obviamente
dispendioso e ineficiente, também resultou em agdos produtos mais
revolucionarios e possivelmente mais vantajososogqueindo conheceu, como a
xerografia. A tecnologia sempre oferece mais pdgkbes do que é dado
reconhecer e comercializar (LEONARD-BARTON, 198214).

Nesta quinta situacdo representada na figura 13jnihdorte elemento de sinergia. O
potencial tecnoldgico e as necessidades do metéadque coincidir em tempo e lugar para que
haja a necessaria fusdo. As organizacfes podeanr femn¢tar esta coincidéncia, podem criar o
mercado quando apresentam produtos totalmente noassé um risco.

Serdo apresentados, no proximo capitulo, o PrémN&R* de Inovacao relacionando o

produto com a inovagédo. Este prémio é reconheadmnalmente por um érgdo governamental.



3 PREMIO FINEP DE INOVACAO

3.1 Histodrico

O Prémio FINEP de Inovacéo Tecnolégica é o mais importante ds, patonhecido
pelas instituicbes de pesquisa, empresas e Orgaesrngmentais. Aberto as empresas e
instituicbes publicas ou privadas do territérioional, seleciona as inovacdes mais relevantes e
impactantes divididas, atualmente, em cinco caiagjoproduto, processo, empresa, instituicao
de pesquisa e inovagao social.

O Prémio FINEP de Inovagdo Tecnoldgica tem cometodg estimular os esforcos
inovadores das empresas no campo tecnolégico,jaintente os projetos que gerem resultados
de impacto para a sociedade brasileira em cons@néom as metas e prioridades estabelecidas
pelo Governo Federal.

A FINEP apdia as empresas e instituicbes que ieresto desenvolvimento de novos
produtos e processos, na busca incessante da #&wwvacda lideranca tecnoldgica. O
desenvolvimento tecnoldgico é um dos grandes aespéira as empresas neste novo século. O
Brasil depende em boa parte deste esforco pararss competitivo em alguns setores e outros
para continuar competitivo, além de poder melhargualidade de vida das pessoas, levando em

consideracéao o lado social. “A conquista e a mangdie de novos mercados serdo bem sucedidas

* A Financiadora de Estudos e Projetos (FINEP) é emaresa publica vinculada ao Ministério da Ciéercia
Tecnologia (MCT), criada em 1967. Promove o deskimento tecnologico e a inovagdo no pais, de acooun
metas e prioridades fixadas pelo governo federabrisiderada a agéncia federal de formento a idovac
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quando a componente inovacgao tecnoldgica for cermit elemento estratégico”.(CATALOGO

FINEP, 2003)

A iniciativa do Prémio FINEP de Inovagdo Tecnolégiasceu h& dois anos no
sul, por sugestdo do Ministro da Ciéncia e TecrialoRonaldo Sardenberg,
estendeu-se a todas as regifes do Pais. Foranmmfantias para o sucesso desta
empreitada as parcerias da Confederacdo Naciosalnddstrias, através dos
Institutos Euvaldo Lodi de cada regido e da Gagesacantil. (FINEP, 2005)

De acordo com dados fornecidos pela organizacadrdmio FINEP, em 1998 foi
lancado o Prémio na Regido Sul com 25 inscrico@e® @no seguinte (1999), na mesma regiao,
foram inscritos 48 projetos. No ano de 2000, o Ryéoi lancado em todas as regides do Pais,
com 279 inscricbes, em 2001, a FINEP atingiu 198qgjsantes, em 2002 foram 355, em 2003

335 inscritos e em 2004 contamos com 508 conca&sent

3.2 Tipos de categorias

A FINEP, em 2005, classificou cinco categorias parascricdo das organizagdes no
prémio de Inovacédo, abrindo o leque em relagcdooat®s anos, ja que existiam apenas quatro
categorias. A novidade para este ano, 2005, éwa¢do social. Para este trabalho de pesquisa
sera escolhida a categoria produto.Veja o detalhtmeada uma delas, segundo a Organizacao
do Prémio FINEP de Inovacdo Tecnoldgica (2805)

e Produto: Serdo premiados nesta categoria 0s pdummvadores ou com
substanciais melhorias tecnolégicas, ja introdwitamercado.
e Processo: Poderdo se candidatar empresas de qugliQue que tenham

desenvolvido e implementado processos inovadores.

® Informag6es obtidas no website http://www.finep.ga/premio no dia 29/05/2005.
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e Empresa: Nesta categoria, podem se inscrever pasjeempresas, medias/grandes
empresas e empresas incubadas. Um dos itens dacawaserdo os indicadores
tecnoldgicos dos ultimos 3 anos, incluindo despesa$&D, pessoal em P&D e
produtos novos.

e Instituicdo de Pesquisa: Podem concorrer institd®gesquisa (governamentais
ou privados sem fins lucrativos) e centros de peaq(unidades de ensino,
pesquisa e servigos tecnoldgicos pertencentesdades de ensino e pesquisa de
nivel superior) que efetivamente transferem teajialpara o setor produtivo.

e Inovacdo Social: Nesta categoria poderdo inscrewerinstituicoes que
desenvolvem inovagfes sociais ou 0s grupos beaddisi por elas. A inovagao
social € a utilizacdo de tecnologias que permitaompver a inclusdo social,

geracao de trabalho, renda e melhoras nas condiededa.

3.3 Anos 2000 a 2004 — Regiao Nordeste (Categoria P roduto)

Serdo apresentados os vencedores da categoriatd’dmllRegido Nordeste dos anos
2000, 2001, 2002 e 2003, quando o prémio se torramional. O prémio se classifica em
primeiro, segundo e terceiro lugares para cad@aasee regiao do Brasil. Quem tirar a primeira
colocacao na categoria escolhida por regido com@ao prémio nacional naquela categoria.

3.3.1 Prémio 2000

O Nordeste inscreveu 20 projetos: 14 Produtos eo6eBsos de tecnologia inovadoras
desenvolvidas por pequenas e médias empresasaigaraen o impacto da regido na solucao de

problemas locais, como, por exemplo, o sistemadu@o de irrigacao.
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Os projetos participantes do Prémio FINEP de In@wdkecnoldgica foram avaliados por
um juri composto por 7 participantes de difereestados e um presidente sem direito a voto.

A avaliagcdo, para premiacdo, baseou-se, entreQutos seguintes critérios: importancia
da inovacao ou do desenvolvimento tecnologico, attpaa competitividade e/ou produtividade
da empresa, integracdo com sistemas regionais a&gao tecnologica e/ou com cadeias
produtivas, impactos sociais, econémicos e ambgragiculacdo com instituicdes de pesquisa,
divulgacdo de tecnologia por publicacdo de resofiadegistro de patentes e comunicagdo a
sociedade.

A comissdao julgadora foi composta por profissiormkisarea de ciéncia e tecnologia, tais
como empresarios, especialistas das comunidaddéraas das diversas regides, profissionais
de comunicagdo com ampla visdo do cenario cieotéitecnoldgico brasileiro e representantes
de entidades locais do setor tecnoldgico.

As empresas vencedoras na categoria Produto dadegirdestiforam:

e ETETECH Desenvolvimento Tecnologico Ltda: Produt8istema de Irrigacdo
Automatizado (SlIAgricola).

e EMBRAPA Algodao: Produto — Algoddo Orgéanico de Rib€olorida para
Nordeste do Brasil.

o BIODEGENE Industria e Comércio: Produto — Kit p&iagnostico do Calazar

Canino em Campo utilizando proteinas de choquedérde Leishmania Chagasi.

3.3.2 Prémio 2001

O prémio Finep Inovacdo Tecnolégica de 2001 remistt?2 projetos inscritos. A

solenidade aconteceu no prédio da Federacdo dastiias de Pernambuco em agosto de 2001.
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Nesse ano, ndo houve vencedor da regido Nordesi@egoria produto. Somente nas categorias

Processo e Pequena Empresa.

3.3.3 Prémio 2002

O prémio Finep Inovagdo Tecnoldgica registrou 3®jgbos inscritos, segundo
informacdes do catalogo de 2002. A cerimbnia deegat dos troféus aconteceu no Ceara.
Novamente, o Nordeste ndo teve vencedor da regididelSte na categoria produto. Somente as
categorias Processo, Pequena Empresa e InstitlecBesquisa.

3.3.4 Prémio 2003

No ano de 2003, o prémio atingiu 33 inscricdes etfidao Nordeste. A solenidade de
entrega dos troféus aconteceu em outubro na Bakigencedores na categoria Produto foram:
e BRASKEM Poliaden: Produto — Consolidagcdo de um ptodnacional ao
mercado internacional. Segundo produtor mundiaPE®APM (polietileno de
ultra alto pesomolecular).
e TRON Controles Elétricos Ltda: Produto — BlochLiglebntrolador instalado
diretamente nos terminais de qualquer modelo dedmede energia elétrica.
e |ATIVA Tecnologia e Comunicacdo Ltda: Produto -nstructor: Plataforma de
Solucdes para Internet.

3.3.5 Prémio 2004

Em 2004, o Nordeste teve um avanco fantastico déatde ao ano anterior, com 81
projetos inscritos. O Ceara teve trés vencedomgsmais, Rio Grande do Norte ficou com dois

vencedores, Bahia e Paraiba, um de cada. Os veasadncategoria Produto foram:

® Informag6es obtidas no website http://www.finep.ga/premio no dia 29/05/2005.
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e Laboratério Farmacéutico do Estado de PernambuddFEPE (PE): Produto -
comprimido revestido para tratamento de AIDS comsoeiscdo de dois anti-
retrovirais.

e MOVITEC Compressores de Processo (BA): Produto m@essor de média
vazao.

e LIGHT INFOCON Tecnologia (PB): Produto — GoldenD&bftware de Gestao

de Conteudo e Informacéo e Biblioteca Digital.

Nos proximos capitulos serdo apresentados os ¢tosa® marketing, planejamento de
marketing e as estratégias de marketing, que sag@tantes para fundamentar este trabalho de

pesquisa, ja que estao relacionados a inovacamauoarketing.



4 MARKETING

4.1 Conceitos

A palavra marketing provém da lingua inglesa, detivdemarket,e significa mercado. E
utilizada para expressar a acdo no mercado ou@gimanercado, que traduz uma continuidade
de acdes na sociedade (LIMEIRA, 2003). E como keting esta voltado para o mercado, isto
significa que este mercado é constituido de pespoapossuem necessidades e desejos. Neste
momento, Kotler (2000, p.30), autor classico doceito do marketing, define como: “processo
social por meio do qual pessoas e grupos de pesd@sn aquilo que necessitam e o0 que
desejam com a criacao, oferta e livre negociacgwatbutos e servicos de valor com outros”.

Pode ser percebido que o marketing esta envolvidara processo social que demonstra
continuidade dentro da sociedade e influencia atinehte as pessoas através da lei da oferta e
demanda de produtos e servigos que agregam valor.

Outra definicdo abordada por uma Instituicdo Anaeric

E o processo de planejar e executar a concepcal@teaminacdo do preco
(pricing), a promocdao e a distribuicdo de idéias, bens écesrpara criar trocas
que satisfagam metas individuais e organizacion@dsnerican Marketing

Associatiorcitado por KOTLER, 2000, p.30)

Esse conceito trouxe uma abordagem de planejamenéo execugdo referente ao
composto de marketing inferindo-se a idéia de teesatisfacdo de objetivos tanto do individuo
como da organizagao.

Para Las Casas (2004, p.26):

Marketing é a é&rea do conhecimento que englobastoa® atividades
concernentes as relagdes de troca, orientadasapasdisfacdo dos desejos e
necessidades dos consumidores, visando alcancarmigados objetivos de
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empresas ou individuos e considerando sempre o angidente de atuagdo e o
impacto que essas relacdes causam no bem-esiariddazle.

Nesta definicdo de Las Casas (2004), pode serlpdeca relacdo do marketing com as
necessidades e desejos das pessoas de acordo coljeidgs da empresa voltados para a
finalidade de se ter uma sociedade saudavel.

Limeira (2003, p.2) conceitua o marketing como ‘tddo empresarial que cria
continuamente valor para o cliente e gera vantagmmpetitiva duradoura para a empresa, por
meio da gestéo estratégica das variaveis contisl@&eemarketing: produto, preco, comunicacéo
e distribuicéo.”

Esta definicdo de Tania Limeira traz a tona os ¢srvalor para o cliente, vantagem
competitiva e o composto de marketing.

Um conceito bastante difundido no meio empresariatadémico € a orientagdo para o
mercado é pode ser entendido como “a filosofia es#ial que envolve todas as funcdes
organizacionais e enfatiza os consumidores, distlidves, concorrentes, influenciadores e
macroambiente” (DIAS, 2003, p.2).

A empresa orientada para o0 mercado € a que passuisos humanos e materiais para
buscar informacdes sobre as expectativas e os ctanpmntos do mercado e elaborar um
planejamento para este mercado.

Alguns conceitos aplicados ao marketing sdo impteta para serem citados neste

trabalho de pesquisa para uma melhor compreenséapdtoilo.
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4.2 Aplicacao do Marketing

4.2.1 Necessidades e Desejos

A piramide de Abraham Maslow define bem o concdémecessidade. Primeiro séo as
necessidades basicas, como comida, agua e rowgpalodicas). Em segundo lugar, vém as
necessidades de lazer, divertimento e educacaoseueansformam em desejos quando Sao
direcionadas para a satisfacdo de objetos espeCi{iCOBRA, 2003)

Segundo LimeiragpudDias, 2003, p.4), necessidade

€ um estado de caréncia e privagdo sentido por pgsaoa, que provoca a
motivagdo para o consumo. A necessidade inatarénigea natureza humana e
ndo pode ser esgotada. A necessidade adquirid@vadiedo ambiente cultural e
social e pode ser esgotada.

Kotler (2003) define desejos como necessidades masnemoldadas pela cultura e pela
sociedade onde esta inserida.

Akio Morita (Sony), em seu livrdMade in Japan(Cultura Editores) citado por Kotler
(2003, p.157), afirma:

N&o suprimos mercados. Criamos mercados. Os codetesi jamais pensaram
em gravadores e camaras de videocassete, maquindaxd computadores
manuais e assim por diante, até que esses prdduans lan¢cados no mercado.

Desta forma, surgem novas necessidades que aindaraén satisfeitas. Os fatos podem
criar novas necessidades. As tendéncias também oeaessidades novas como o interesse na
“regressdo etaria”. ‘A medida que se envelhec@easoas querem se sentir mais jovens, o que
aumenta a demanda por cirurgias plasticas, exescitsicos, cosméticos. Desta maneira, é

importante distinguir necessidades atuais das sieleekes latentes.
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Greg Carpenter e Kent Nakamoto (1989) afirmam cueamsumidores sao conscientes
de suas necessidades e desejos, e as organizagamspdnham um papel importante nesta
conscientizacdo. As empresas acrescentam novases@pns computadores, camara e telefones
celulares, sobre as quais os clientes ndo tinharthecimento e que nédo faziam parte de suas
necessidades.

Essas empresas ndo sdo apenas induzidas pelo méreadssidades dos consumidores),
mas sao indutoras do mercado (por meio da inovabD&sfa maneira, 0 mercado competitivo faz

um esforgo continuo para criar novas demandas.

4.2.2 Mercado-alvo e segmentacao

O mercado-alvo € aquele para o qual a empresar@g@ahar seus investimentos e focar
sua estratégia de marketing. Mercado, para Dia83(20.3), “é 0 conjunto de pessoas e/ou
organizacgdes cujas necessidades podem ser sasigeit produtos ou servicos e que dispdem de
renda para adquiri-los.”

O mercado-alvo € “um conjunto de compradores eedores que negociam determinado
produto ou classe de produto” (KOTLER, 2000, p.30).

J4 segmentacdo de mercado € um grupo de consumidom® necessidades e
caracteristicas comuns entre si, mas diferenta®gao a outros grupos, que exige estratégia de
marketing distinta. E uma estratégia de marketimng igentifica grupos de clientes potenciais de
acordo com uma ou mais caracteristicas, podendgeagraficas, psicogréaficas, demograficas e
comportamentais tendo como meta elaborar planosatgketing orientados para estes segmentos

(DIAS, 2003).

Las Casas (2003, p. 104) define segmentacéo dedoecomo
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0 processo de agregacdo de consumidores com c&tchs homogéneas,
diferenciadas de outros grupos, com o objetivo thngpar programas de
marketing que se aproximem mais da satisfacdo dejatee necessidades do
grupo ou grupos escolhidos como mercado-alvo. QGadadestes diferentes
agrupamentos é chamado de segmento.

|
IndUstria < IndUstria
|
C
v
. Governo
ndo visam lucro
C
A\ 4
Consumidor Cc
—> < C = Consumo
| = Industrial

Figura 14 — Mercados de consumo e industrial
Fonte: Las Casas (2004, p.102)

Na figura 14 é mostrado o fluxo de informacdes gnmemntos dirigidos ao mercado de
consumo e ao mercado industrial. No mercado deucamso comprador compra produtos para
uso pessoal. J& no mercado industrial, o compradquire produtos para serem usados nha
fabricacdo de outros produtos ou entdo para auxibadesempenho operacional da empresa.
Nesta figura, pode ser observado que no mercadstimal a industria vende para outra industria
ou para pessoas juridicas. Ja no mercado de consuimdlstria vende para os intermediarios e

para os consumidores finais como o governo tami@despara o consumidor final.

O mercado consumidor sdo empresas que comerciafiragutos e servigos de
consumo em massa, como refrigerantes, aparelhotle¢sdo e passagens
aéreas, investem grande parte do tempo tentandbedster uma imagem de
marca superior. O mercado empresarial sdo empgesagendem bens e servigos
para outras empresas. Deparam-se com profissidaaiempras bem treinados e
informados, que possuem técnicas para avaliarasfedmpetitivas. (KOTLER,
2000, p.29)
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4.2.3 Marketing de Relacionamento

O marketing de transagbes faz parte do marketingeldeionamento: saber manter um
relacionamento duradouro com seus clientes. Est&etray tem como objetivo “estabelecer
relacionamentos mutuamente satisfatérios de lomgpoptendo como pontos-chave os clientes,
fornecedores e distribuidores, a fim de ganharter sa preferéncia e seus negocios no longo
prazo” (KOTLER, 2000, p.35).

O conceito de marketing de relacionamento surgiinizdo dos anos 90 com a evolucao
do marketing direto e do databasemarketing, motivadr pesquisas que indicavam que
conquistar um novo consumidor custava cinco vezgs oaro que manter um cliente antigo.

Cobra (2003, p.10) definiu o marketing de relacioeato com:

0 objetivo de criar, conquistar e manter clientstabelecendo relacionamentos
mutuamente satisfatérios de longo prazo com pahase como clientes,
fornecedores e distribuidores, a fim de ganharter reua preferéncia e seus

negoécios
O capital de relacionamento é a soma do conhecinerperiéncia e confianca de que a
empresa desfruta perante clientes, empregadosribuldores. Valem mais que os ativos fisicos
da empresa. Os relacionamentos determinam o valoofdo negocio.
Algumas caracteristicas do marketing de relaciomémne

e Concentra-se nos parceiros e clientes, em vez siprodutos;

o Atribui mais énfase a retencéo e cultivo dos clisrexistentes do que a
conquista de novos clientes;

e Confia mais no trabalho de equipes interfunciodaisjue nas atividades
de departamentos isolados;

e QOuve e aprende mais do que fala e ensina (KOTLE®3,20.134).

Veja no quadro 06 a relacdo do marketing de rataciento com o composto de

marketing.
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e Os produtos sao mais personalizados, com baseaefasgncias dos clientes.
e Os novos produtos sdo projetados e desenvolvidatiante a cooperagdo ativa com fornecedores e
distribuidores.

e A empresa define seus pregos em fungéo do relaniema com os clientes e do conjunto de caractEatst
e servigcos pedidos pelo cliente.
e No marketing business-to-business, as negocia¢desngis intensas, pois em geral os produtos séo
projetados para cada cliente.

Distribuicéo

e O MR favorece o marketing direto com os clientegue reduz o papel dos intermediarios.
¢ O MR enfatiza a oferecimento de alternativas agntgs, quanto & maneira de pedir, pagar, receber,
instalar e consertar o produto.

Comunicacao

e O MR prefere a comunicacgéo e o dialogo individwath®s clientes.
e O MR opta por comunicagdes de marketing integrapdaa apresentar a mesma promessa e imagem aos
clientes.
¢ O MR desenvolve extranets com o grandes clientem facilitar o intercambio de informacdes| o
planejamento conjunto, a emissédo de pedidos eanpago das faturas.

Quadro 06 - Marketing de Relacionamento e 0s 4P’s
Fonte: Kotler (2003, p.135)

4.3 O papel do Marketing na organizagao

O marketing tem um papel fundamental dentro da esaprKotler (2000) aborda em seu
livro Administracdo de Marketing como o marketingigto pelos outros setores da organizacao e
seu papel dentro da empresa. Veja a seguir:

A primeira imagem mostra o departamento de margaggnal aos outros setores, na
mesma propor¢do. E visto como uma das varias fsniggealmente importantes em um

relacionamento com limites impostos.
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Produgéao Finanga Produgag

Recursos
Humano

Recursos

Marketing HUManos
u

a) Marketing como uma funcéo igual

as outras b) Marketing como uma func&o mais

importante

c) Marketing como a
principal funcéo d) O cliente como uma fungéo controladora

Produgéao

Marketing

e) O cliente como a fungéo controladora e o
marketing como funcéo integradora

Figura 15 — Evolucao da visédo do papel do marketsngmpresa
Fonte: (KOTLER, 2000, p.47)
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A letra B classifica o marketing como uma funcéoismaportante que 0s outros
departamentos. A falta de demanda leva muitas ez psofissionais de marketing a argumentar
gue seu setor € mais importante. Alguns profissorensideram a funcdo de marketing como a
principal da organizacdo, levando em considerag#® spm clientes ndo haveria empresa.
Outros, mais esclarecidos como na letra D, colooattiente como a funcdo controladora da
instituicdo. Argumentam com a visdo voltada padiente que todas as funcdes trabalhem em
conjunto para satisfazer os consumidores.

A letra E traz o cliente como a fungdo controladera marketing como a funcéo
integradora. Considerando o marketing integradipgms departamentos voltados para atender e

satisfazer os clientes.

4.4 Orientacdes da empresa para o mercado

4.4.1 Orientacéo de Producao

Sustenta que os consumidores dao preferéncia atpeothceis de encontrar e de baixo
custo. As empresas orientadas para a producéo retomrese em alcancar alta eficiéncia de
producéo, baixos custos e distribuicdo de massss &ilpdem que os consumidores estejam
interessados principalmente em disponibilidaderddyios e precos baixos.

Essa orientagdo tem sentido em paises em desaneald, onde os consumidores estao
mais interessados em obter o produto do que encauasteristicas (KOTLER, 2000).
4.4.2 Orientacdo de Produto

Demonstra que os consumidores dédo preferéncia due® que oferecam qualidade e

desempenho superiores ou que tenham caracteristisasloras.
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As organizagdes que seguem esta linha se conceatnafiabricar produtos de qualidade e
aperfeicoa-los com o tempo. “Caso de amor” comanlytio e ndo percebem aquilo de que o
mercado necessita.

4.4.3 Orientacdo de Vendas

Comum em negocios. Parte do principio de que oswuoidlores e as empresas, por
vontade propria, ndo compram os produtos da orga@iizem quantidade suficiente. A empresa
deve fazer um esfor¢o maior de vendas e promocao.

Esse conceito pressupde que os consumidores dearngha inércia ou resisténcia para
comprar e devem ser persuadidos. Ex: Seguros,l@méttias, organizacdes sem fins lucrativos
para captar novos recursos. Universidades, pgratibco (KOTLER, 2000).

4.4.4 Orientacdo de marketing

Chave para alcancar as metas organizacionais estionde a empresa ser mais efetiva
gue a concorréncia na criacao, entrega e comumickg&alor para o cliente de seus mercados-
alvo selecionados. A orientacdo de marketing besem@m 4 pilares: mercado-alvo, necessidades

dos clientes, marketing integrado e lucrativids#ota perspectiva de fora para dentro.

4.5 Sistema de Informacéo de Marketing

Este capitulo sobre o SIM € interessante e relevaarta este trabalho de pesquisa, pois
serdo mostrados os meios de busca de informacdesencado, dentre eles, a pesquisa de

mercado, a qual fizemos referéncia no capitul@dhitorio.
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4.5.1 Conceitos e caracteristicas

O SIM significa “um conjunto de procedimentos e odés que visam, numa base
continua e organizada, gerar, analisar, disseneirmmazenar informacdes para as decisfes de
marketing” (PETERSON, 1998, p.31).

Segundo Cobra (2003, p.59), o Sistema de infornsagéamarketing “é uma estrutura da
interacdo entre pessoas, equipamentos, métodadreles, estabelecidos para criar um fluxo de
informacdes capaz de prover as bases para a tafeatbcisdo em marketing”.

Tem como caracteristicas a execucdo do mapearderdmeacas da concorréncia e do
mercado a serem enfrentadas ou contornadas e t#iededo de oportunidades, por meio do
entendimento do comportamento e das expectativasaisumidores.

O papel do SIM é avaliar as necessidades de infdiesa obté-las, transformar as

informagfes em inteligéncia e dissemina-las.

4.5.2 Componentes dos Sistemas de Informacgéo de Mating

Na figura abaixo sera abordado este assunto:
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Sistema de Informacag

Sistema de dados$ Sistema de inteligénci Sistema de Pesquisa
internos de marketing de mercado
Observagéo Experimentos
Pesquisa qualitativg Levantamento por
entrevista

Figura 16 — Componentes dos Sistemas de Informag&tarketing
Fonte: (DIAS, 2003, p.364)

Na figura 16 pode-se observar que o SIM € composims sistemas de dados internos,
sistema de inteligéncia de marketing e sistemaeadgpsa de mercado. Quando se detalha o
sistema de pesquisa de mercado depara-se com aslométie observacdo, experimentos,
pesquisa qualitativa e levantamento por entrevistas

O sistema de dados internos, segundo Parente (2@0@)Joba os indicadores de
desempenho da empresa, informacdes de vendas addetro de clientes. A analise dessas
informacdes permite detectar problemas e identifagaortunidades promissoras. Este € um
modelo mais barato de coleta de dados.

Sao informacfBes que as empresas ja tém em seusopréstemas de informacdes e

controle e que servem para ajuda-las a identificgue esta acontecendo em suas empresas.
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Exemplos de buscas de informacfes: colaboradoresngaesa, registros dos consumidores
(valioso banco de dados), pesquisas de mercadeaj@adas, relatorios internos da empresa.
(vendas, financeiros, indicadores de desempenho).

O Sistema de Inteligéncia de Marketing é o “corgqudé procedimentos e fontes para
obter informacdes rotineiras para decisfes de rmag<eEnvolve procedimentos de pesquisa
para coletar dados regular e sistematicamente solopge est4d acontecendo com o mercado”
(PARENTEapudDIAS, 2003, p.364).

Estes dados podem ser obtidos atraves de fonteanas e secundarias. Dados primarios
sdo 0s que nao estdo disponiveis e precisam sgados. Dados secundarios sdo os existentes
gue podem ser utilizados para ajudar a mapearwpdéades e tomar decisdes de marketing para
uma empresa.

O sistema de pesquisa de marketing é “o processensitico de coleta e analise de
informacdes relativas as questdes especificas oblgmnas de marketing enfrentados pelas
empresas” (PARENTEpud DIAS, 2003, p.368). Utiliza métodos de planejarogmoleta e
analise de dados de mercado para situacdes especfieu principal propdsito € a obtencédo de
informacdes especificas em um limitado periodoedgpb, a fim de reduzir os riscos da tomada
de decisdo (EZOP, 1994).

Para Kotler (2000, p.125), a pesquisa de markétogesponde a elaboracao, a coleta, a
andlise e a edicdo de relatorios sistematicos desda descobertas relevantes sobre uma situagéo
especifica de marketing enfrentada por uma empresa”

Sao0 mostradas, neste momento, as cinco etapasdeEspo de pesquisa:
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Definir o problema Planejar o projeto| Coletar - Analisar .| Apresentar os
e os objetivos de pesquisa "1 informagdes "l informacdes i resultados
da pesquisa

Figura 17 — As cinco etapas do processo de pesquisa
Fonte: Parente citado por Dias (2003, p.369)

A primeira etapa é a definicdo do problema e ostdlgis da pesquisa, que é a parte mais
dificil do processo. Objetivos podem ser dividiéos trés tipos de acordo com Parente:

e Exploratéria: Procura gerar hip6teses ou explicagevaveis e identificar areas para um
estudo mais aprofundado.

o Descritiva: Os problemas a serem investigados dés&odefinidos e,em geral, procura-se
obter resultados quantitativos sobre aspectos aipadamento humano ou sobre o perfil
dos consumidores.

e Causal: Pesquisa que procura determinar ou testex relacdo de causa e efeito
(PARENTE apud DIAS, 2003, p.371).

Nos projetos de pesquisa existem as definicbes dtbdwlogia da pesquisa, € 0
planejamento de como coletar as informacfes ne@sgara atender os objetivos da pesquisa.

Em um projeto de pesquisa, podem ser utilizadosratifes métodos adequados para
atender os objetivos propostos. Este assunto éentdea coleta de dados. Para a obtencédo de
dados primérios, os métodos utilizados sdo os ewrpetos, observacdo, pesquisa qualitativa e

levantamento de entrevistas.

e Experimentos: pesquisa que estabelece uma rela;@&ausa e efeito, em que os fatores
em estudo sdo manipulados, enquanto todos os datooss sdo mantidos constantes.

e Observagdo: método de pesquisa desenvolvido pagatigar aspectos do comportamento
do consumidor e das atividades da concorréncigpgdem ser percebidos pelos sentidos,
especialmente pela visao.

e Pesquisa Qualitativa: metodologia ndo estruturedseada em pequenas amostras, a fim
de proporcionainsightse uma compreensao do contexto do problema.

e Levantamento por entrevistas e guestionario: métledpesquisa que coleta informagdes
diretamente dos respondentes apropriados, bus@afmimacdes sobre o perfil e sobre o
comportamento de compra dos clientes (DIAS, 2008%,23380).

Depois as informacdes sdo analisadas e apresemsdesultados da pesquisa.
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A pesquisa de mercado deve também ser utilizadao aomma ferramenta para medir
regularmente a satisfacdo dos clientes, para qugamizacdo possa conhecer e, desta maneira,

controlar e melhorar seu desempenho junto aos oodeLes.

4.6 Plano de Marketing

Segundo Ambrosio (1999), para que o profissionalndeketing atinja 0 sucesso €
necessario planejar. Planejar € racionar e pe@sasponsavel pelo plano de marketing controla
grande volume de informacdes, além disso, tem spiasoas envolvidas no processo. Por isso,
a importancia de salientar o conceito de marketingggrado, que significa todos os
departamentos e setores da empresa trabalharemomjomto para satisfazer os desejos e
necessidades dos consumidores e da propria orgaaiza

Um plano de marketing é a parte escrita do plansj@on E um documento que contém
todos os detalhes para a acdo a ser desenvolvida pefissionais responsaveis. Deve ser
simples, pratico e flexivel (LAS CASAS, 2004).

O planejamento passa por trés niveis: estratégitiop e operacional. Na figura 18, sera

explicado cada nivel.

> Planejamento Estratégico | ————» [ Plano estratégico (cinco anos ou majs)

A 4
Planejamento Tatico —_—> Plano de marketing (um ano)

A 4

Planejamento Operacional .
> — | Plano promocional (menos de um anj)

< A 4
|

Figura 18 — Os trés niveis de planejamento
Fonte: (AMBROSIO, 1999, p.4)
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O nivel estratégico tem haver com os objetivos reaiala empresa. Envolve questbes
globais, amplas e de longo prazo, por isso é edaloopara cinco anos. Os responsaveis por este
plano sédo os diretores da organizacdo. O plancadketing esta dentro do plano estratégico.

O nivel tatico envolve os gerentes da empresa,noadser divididos por departamentos.
Exemplos de planos taticos sdo: plano de markefingnceiro, de producdo, de recursos
humanos e outros. O tempo estimado para este @lanoano.

O planejamento operacional acontece em curto pdaztempo. E um subproduto do
planejamento tatico. Materializa-se em planos apenais sob a forma de procedimentos,
orcamentos, projetos, campanhas publicitarias m@emnais. Os responsaveis por estes planos
sao os coordenadores da execucao das acoes.

O plano de marketing € composto pelos seguintes:itstuacdo e objetivos, mercado,
consumidor e posicionamento, composto de markédistgatégias de produto, preco, distribuicdo
e promoc&o), além dos resultados financeiros, smédk equilibrio e programacéo (AMBROSIO,

1999).

4.7 Composto de Marketing

O composto de marketing, segundo Kotler (2000,p87p conjunto de ferramentas de
marketing que a empresa utiliza para perseguir@gesvos de marketing no mercado-alvo.”

“O processo de adocdo de estratégias de Marketimgiste de quatro elementos
denominados Composto de Marketing (marketing m3$. elementos s&o: produto, preco,

promocdao e distribuicdo” (COBRA, 2003, p.14).
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McCarthy (1976) classificou essas ferramentas eatrggrupos denominados de 4 P’s:
produto, preco, praca e promocado. Este modelo @i® usado no mercado empresarial. Também
podemos chama-lo de composto de marketing ou mrketiag. Foi criado pelo Prof. Jerome
McCarthy, da Universidade de Michigan (USA), nafida década de 1950 e inicio da década de
60 (AMBROSIO, 1999). Abaixo segue a figura 19 ridaada aos 4 P’s e, mais adiante, a figura

20, idealizada por Kotler (2000).

Produtc Pontc

C
Precc Promoca /

Figura 19 — Descricao Grafica do modelo dos 4P’s.
Fonte: (AMBROSIO, 1999 p.12)

O modelo descrito acima € um circulo dividido ematgu partes com um ponto central.
Cada elemento essencial de marketing ocupa igutgrna@m quadrante do circulo e o consumidor
€ o ponto central. Os componentes da figura s&mtwpo circulo e a cruz quaternéria.

e O ponto: simboliza o centro, a origem, o lar. Esigna o inicio e o fim de
todas as coisas, 0 consumidor, ponto central dejamento de marketing.

e O circulo: O circulo € um ponto expandido, perfeidmo este. No centro do
circulo, elemento de grande importancia simbolicdos os raios coexistem
numa Unica unidade, juntos com relacdo ao principizo do qual eles
procedem. O circulo tem caracteristicas marcantgerfeicao,
homegeneidade, auséncia de distingdo ou de divEiguatro Os precisam
estar homogéneos, uniformes, para gerar a acacsdize aquela que,
coerente, cause o impacto adequado, esperado. Qam popriedades
criticas — perfeicdo, homogeneide, auséncia denclist ou de divisédo — o
circulo significa a homogeneidade entre os quatnmentos do marketing.

e A cruz quaternaria: no modelo de mix marketingruz @stabelece a unido
entre os quatro elementos do marketing. Nenhums déd®e preponderar
sobre o outro, de modo que haja a harmonia necessaisucesso da agdo
integrada, forte e dindmica (AMBROSIO, 1999, p.13).
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Este modelo foi citado também por Marcos Cobra 3208m seu livro Administracéo de
Marketing no Brasil. E interessante observar quia darramenta do composto de marketing esta
voltada para o consumidor. De qualquer ponto demdr®’s que o leitor olhar vai encontrar o

cliente como foco principal.

/ MIX DE MARKETING \
PRODUTC
MERCADO- PRACA

Variedade de ALVO _
produtos gagali

ualidade x obertura
gesign PRECC PROMOCAC Variedades
Caracteristicas Preco de lista Promocdes de Locais
Nome da marca Descontos vendas Estoque
Embalagem Concessoes Publicidade Transporte
Tamanhos Prazo de Forca de vendas
Servigos pagamento Relacdes
Garantias Condicdes de Publicas
Devolugbes financiamento Marketing

Direta

Figura 20 — Os 4P’s do Mix Marketing
Fonte: Kotler (2000, p.37)

Na figura 20 sé&o apresentados os componentes ddaraaimenta que faz parte do mix de
marketing que influenciaram diretamente o mercddo-ascolhido. Sera detalhado cada

componente do Composto de Marketing para uma mampreensao do assunto.

4.7.1 Estratégia de Produto

De acordo com Las Casas (2004), o produto € o coempe mais importante do
composto de marketing. Todas as atividades da izaygio justificam-se pela sua existéncia.

O produto pode ser definido como “o objeto printites relagdes de troca que podem ser
oferecidas num mercado para pessoas fisicas adicasj visando proporcionar satisfacdo a
guem os adquire ou consome”. (LAS CASAS, 2004, p.1Mesta definicdo estdo incluidos os

servicos, personalidades, bens de consumo, orgéeg& idéias.
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Para Kotler (2000, p.416) o produto “é algo queepsdr oferecido a um mercado para
satisfazer uma necessidade ou desejo. Os produmercializados incluem bens fisicos,
servigos, experiéncias, eventos, pessoas, lugamgsjedades, organizacdes e idéias”.

Esses conceitos hoje estdo mais aprofundados. li@%tes procuram ndo apenas
satisfazer suas necessidades e desejos, mas passaperiéncias com os produtos e manter um
relacionamento com a empresa. Para isto, Kotl@3Rafirma que os profissionais de marketing
ndo venda apenas o produto, mas venda também yeaéscia. O produto total vai muito além
de um simples produto basico.

4.7.1.1 Componentes de um produto

Marca

A marca é o maior patrimbénio da empresa. Podenfasares de diferenciacdo, além de
servir para protecdo dos fabricantes ou distrinesloA marca cria lealdade se a qualidade
associada a marca for aceitavel.

“A marca € um nome, termo, sinal, simbolo ou deseqle serve para identificacdo dos
produtos ou linha de produtos” (LAS CASAS, 2004,69). Podem ser de um fabricante, como
no caso da Antarctica, ou pode ser de um prodatopm guarana.

Para Dias (2003, p.109), a marca € “uma letra, palavra, um simbolo ou qualquer
combinacdo desses elementos, adotada para idenfiodutos e servicos de um fornecedor
especifico”.

Uma marca identifica a empresa e o fabricante. Bedam nome comercial, um logotipo
ou um simbolo. A marca é uma promessa da empredargiecer uma gama de atributos,
beneficios e servigos uniformes aos compradores.

Uma marca pode contemplar até seis niveis de igdd:
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e Atributos: uma marca traz a mente certos atribukddercedes sugere
automoveis caros, bem construidos, de boa engandaréveis e de alto
prestigio.

e Beneficios: os atributos devem ser traduzidos emefiidos funcionais e
emocionais. O atributo “duravel” poderia traduziveneficio funcional. O
atributo caro traduz o beneficio emocional.

e Valores: a marca também diz algo sobre os valaesrpresa. A Mercedes
simboliza alto desempenho, seguranca e prestigio.

e Cultura: a marca pode representar certa cultufdefcedes representa a
cultura germanica: organizada, eficiente, preocapgaxn a qualidade.

e Personalidade: a marca pode projetar certa peidadal A Mercedes pode
sugerir um chefe decidido (pessoa), um ledo poddesmal) ou um
palacio austero (objeto).

e Usuario: a marca sugere o tipo de consumidor gogrou usa o produto.
Poderiamos esperar ver um alto executivo de 55dmatade do volante de
um Mercedes, ndo uma secretaria de 20 anos. (KOTREBO, p.426)

“O valor de uma marca € o resultado do grau deranga da marca pelo publico, mais o
grau de fidelidade dos seus clientes e a forcandgem associada a marca” (DIAS, 2003, p.110).
Isto traz a tona a importancia de valorizar suacear saber quanto ela significa para seus

clientes, a fim de agregar cada vez mais valoaa el

Servicos e Garantias

Alguns servicos devem ser considerados na comegdb de certos produtos pois,
guanto maior a facilidade proporcionada, maioranck de venda. Para se ter assisténcia técnica
dos produtos, é necessario que as pessoas sejamdaee tenham qualidade, segundo Las Casas
(2004).

A garantia, por sua vez, cria maior credibilidadevanda de diversos produtos. Com este
componente, os fabricantes responsabilizam-se @as produtos por determinado periodo,

reembolsando qualquer despesa dentro das condigdeatuais.
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Ciclo de Vida do Produto

O conceito de ciclo de vida do produto é importaoieo ferramenta de decisdes para as
estratégias de marketing. O produto pode percquatro etapas distintas no mercado ao longo
deste ciclo, entre elas: introducdo, crescimentturidade e declinio. Em cada fase, vendas e

lucros evoluem de modo distinto, o que implica adestratégias de marketing diferenciadas.

Vendas

Lucros

A

Vendas

>

Introdugéo Crescimento Maturidade Declinio  Tempo

Figura 21 —Ciclo de Vida de um Produto (vendasceolu
Fonte: Las Casas (2004, p.175)

A fase de introducdo comeca com o lancamento ddupwce caracteriza-se por um lento
crescimento das vendas e baixos lucros, devidoa#tos investimentos, a inexisténcia de
economia de escala e ao desconhecimento do produservico por grande parte do publico-
alvo.

A fase de crescimento acontece quando as vendasastalta e os lucros acompanham

este crescimento. O mercado também fica mais catmpetom o surgimento de concorrentes,
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desta forma, é necessario o investimento em magkptira sustentar os ganhos de participacao
de mercado.

Na fase de maturidade, as vendas dos produtosnteadestabilizar-se junto com o
crescimento pequeno do mercado. H4 um grande nudemncorrentes e a disputa € mais
acirrada. A estratégia mais adotada para esta étapmanutencdo da participacdo de mercado
por meio de investimentos em promocodes, ofertascaitos de preco para gerar volume de

vendas. Em contrapartida, a empresa reduz invagtsiem tecnologia, inovagdes de produto e

propaganda, afirma Dias (2003).

O declinio acontece quando o produto fica obsateto gradativamente substituido por

outros. As vendas vao caindo e algumas empresazemdou eliminam os investimentos,

reduzem o produto no mercado ou a distribuicAcedessario reduzir os custos para minimizar a

reducéo dos lucros.

No quadro 07, mostram-se as mudancas no ciclo de do produto que afetam as

estratégias de marketing.

Caracteristicas

Introducao

Crescimento

Maturidade

eclibio

Produto e tecnologid

Enfase em pesquis
desenvolvimento.
Experiéncia com
varios modelos.
Produto nédo é
sofisticado.

Lontinuidade de
desenvolvimento
tecnolégico.
Concorréncia
aumenta. Producéo
em massa. Grande
velocidade de
produtos.

Sem maiores
inovagdes ou
modificacdes.
Produgéo em larga
escala.

Pesquisa e
desenvolvimento
cessam. Tecnologia
desenvolvida para
outros produtos.
Produto comeca a
declinar.

(O]

Concorréncia e

Somente uma ou

Maior aceitacéo do

Aceitagdo

Diminui aceitac¢éo dg

Industria outra firma entram noproduto. Muitos estabilizada do mercado. Poucas
mercado. Pouca concorrentes. produto. Numero de | firmas ainda estédo
concorréncia. Maiores recursos firmas comecga a produzindo.
Investimento financeiros séo diminuir. Competicag
financeiro moderado| necessarios. é acirrada.

Promocéo Investimento Grande énfase em | Lideres da industria | Diminuem esforgos

consideravel para

promocé&o. Novas

desenvolver aceitagd@bordagens

do produto.
Diversificacao das
técnicas de vendas ¢
propaganda usadas

promocionais em
virtude da
concorréncia.

continuam a investir
macigamente em
promogao para
manter a fatia de
mercado. Muita

semelhangca em

promocionais. Poucg
ou nenhum esforgo
para obter novos
clientes.
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por empresas

apelos promocionais|

concorrentes.
Preco Precos tendem a serDiferencgas de precosDiferengas em precosCompeticéo de
em carater nos produtos dos diminuem. precos fica acirrada,
experimental, concorrentes sao uma vez que as
apresentando-se bensignificativas — mas firmas remanescenteg
variados. aparece tendéncia dg lutam pela
seguir o lider. sobrevivéncia.
Distribuic&o Dificil de conseguir | Grande interesse dosProdutos tornam-se | Interesse do
intermediarios para | intermediarios no rotina para os intermediario
comprar ou expor | produto. Membros dointermediérios. Poucpdiminui. Espaco
produtos. canal podem querer | esfor¢o adicional é |disponivel é alocado
Intermediérios exclusividade e feito para vender para outros produtos,.
querem trabalhar compodem concordar | mais do que aquilo | Vendedores tornam-
margens maiores. | com margens mais |que estao se do tipo “tomador
moderadas. acostumados. de pedidos”.
Lucros Primeiras empresas| Inovadores fazem | Lucros comegam a | Lucros baixos ou

normalmente tém
prejuizos por motivo
da demanda baixa,
muitos gastos com
desenvolvimento e

lucros substanciais.
Lucro no patamar
mais elevado para
maioria das firmas.

propaganda.

diminuir.

inexistentes com
algumas firmas

comecando a perder
dinheiro.

Quadro 07 — Mudangas no ciclo de vida afetam o etigdx
Fonte: Las Casas (2004, p.177)

2]

No quadro apresentado, pode-se notar que na fasgrol@ucdo a concorréncia é baixa.

Ha uma maior énfase na pesquisa e no desenvohaneeos profissionais de marketing tentam

atrair os inovadores, que sao aqueles que expdamers produtos pela primeira vez. Os lucros

sdo quase inexistentes nesta etapa.

Na fase de crescimento podemos observar que a reénc@a aumenta, ha uma

continuidade do desenvolvimento tecnolégico. Odigsionais de marketing trabalham dando

énfase nas ferramentas da comunicacéao, principgnmenpromocéo e propaganda. As vendas

comecam a aumentar uma vez que os produtos ganhamcuonfianca e aceitacdo no mercado.

Os lucros também aumentam neste periodo.

Na maturidade, as vendas estabilizam-se. Podemoshee neste quadro que o produto e

a tecnologia ndo tém maiores inovacdes ou moddEscA producdo € em larga escala. O

numero de empresas diminui e a concorréncia é.feroz
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Na fase de declinio, o produto comeca a declinaiesfor¢cos promocionais diminuem e a
competicdo de preco fica mais acirrada. Os lucéms [mixos e a empresa comeca a perder

dinheiro.

4.7.2 Estratégia de Preco

Para Kotler (1999), o preco é um montante de diohgago em troca do uso de um
beneficio proporcionado por um produto ou sendigsie componente do composto de marketing
esta associado ao processo de tomada de decistmegisas da empresa, na medida em que
seus resultados financeiros sédo parcialmente deptegido preco praticado no mercado.

Os objetivos de precos sao:

e Sustentar a estratégia de posicionamento e a péicele qualidade superior;
e Atingir os objetivos financeiros propostos comoagd@o de caixa e criacdo de
valor para os diretores da empresa;

e Ajustar a oferta a realidade de mercado (DICKS(299).

4.7.2.1 Preco e Estratégia de Marketing

O preco é um dos componentes do Composto de Magkgtie determina a percepcao
gue o consumidor cria sobre a oferta. “Ha uma preag¢do crescente com a administracdo, uma
vez que os resultados financeiros da empresa depenidtetamente dos precos praticados”
(DIAS, 2003, p.255). A globalizagédo e o aumentocdacorréncia exigem uma administragéao

mais eficaz e eficiente da politica de precos daresa, desde a sua formacao a execucao.



100

Desta forma, a precificacdo, principalmente seessm, estdo associados a determinagao
do publico-alvo, 0 seu segmento, que se torna \s&nsi uma estratégia do composto
mercadoldgico.

A percepcdo do cliente ao preco estabelecido edt&ionada ao alinhamento do
posicionamento escolhido. Um preco alto cria exiaes nos consumidores de estarem
adquirindo um produto ou servico de qualidade sapeQuando o produto/servi¢co ndo atende a
essas expectativas, o preco é uma variavel quausizada como expressao dessas percepcgoes,
a medida que o cliente acha caro o produto.

Kotler (1997) citado por Dias (2003, p.255) aprésaigumas relacbes de precos com

outras variaveis do marketing:

e Os precgos variam de acordo com o amadurecimenpratiuto no mercado,
segundo sua curva de ciclo de vida e a politicgeda¢céo de caixa da firma;

e Os servicos ao consumidor sdo ofertados pela pgioepe precos, na
medida em que a reducdo de precos esta assocredagio de qualidade
percebida;

o No que se refere a distribuicdo, os precos de mersdo pressionados por
competitividade; contudo, devem ser suficientea patemuneragéo de todos
os elementos da cadeia de distribuicdo, que em eiagha agregam algum
valor para o consumidor;

e O controle estabelecido pelo fabricante sobre esgsr praticados na cadeia
de distribuicdo é uma fonte de conflito.

Desta maneira, o preco € uma variavel que resaltrdnjo de distribuicdo, comunicacao

e produto, conforme seja percebido pelo consumidor.

4.7.3 Estratégia de Distribuicao

7

A estratégia de distribuicdo € “fluxo de bens efmuvicos de um produtor a um
consumidor ou usuario final” (DIAS, 2003, p.126).
A atividade da estratégia de distribuicdo estaamakde distribuicdo e ha movimentacéo

fisica. Veja, agora, a diferenca desses dois cmsceiegundo Las Casas (2004):
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e O canal de distribuicdo é o caminho que as mer@giseguem desde o produtor
até o consumidor. Complexo de empresas que exaste distribuir os produtos,
desde o fabricante até o consumidor, incluindo i@genarejistas e atacadistas.

e A movimentacao fisica sdo as atividades relativasosimentacédo eficiente de
produtos do final da linha de producéo até o comdomfinal. Inclui atividades
como fretamento, armazenamento, manuseio, cordeokstoques, localizacao de

fabrica, processamento de pedidos, etc.

4.7.3.1 Tipos de canais de distribuicao

Na figura 22 sera apresentado o fluxo dos tiposadeis de distribuicdo para os produtos

de consumo e para os produtos industriais.
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Produtos de Consur

Fabricante Fabricante Fabricante Fabricante Fabricante
[
Agente
[
Atacadista Agente Atacadista
[ [ [
Varejista Varejista Varejista Varejista
[ [ [ [
Consumidor Consumidor Consumidor Consumidor Consumidor
Canal £ Canal E Canal ( Canal L Canal
Produtos Industria
Fabricante Fabricante Fabricante Fabricante
Agente
[
Distribuidor Agentes Distribuidor
Industrial Industrial
[ [ [
Usuéario Usuéario Usuéario Usuéario
Industrial Industrial Industrial Industrial
Canal | Canal C Canal + Canal

Figura 22 — Canais de distribuigédo
Fonte: Las Casas (2004, p.216)

Este trabalho de pesquisa abordar4 apenas os genwonpois sdo utilizados pelas

empresas em estudo.
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Canal A — Fabricante — Consumidor: Neste canal e@siem intermediarios e,

por este motivo, é de inteira responsabilidadendlaresa as fun¢des de marketing
e logistica. Por isso, a empresa necessita de esdiorestimentos, bem como, por
ser a que tem o contato com o consumidor finalsegue identificar quais as suas
necessidades e desejos. A organizacdo também iteassstruir uma forca de
vendas prépria, portanto, ndo depende do esforgerdeiros para a obtencéo de
sucesso.

Canal B — Fabricante — varejista-consumidor: Bptede canal € muito utilizado,

pois transfere ao intermediario, neste caso o igtagjplgumas responsabilidades
como a divulgacdo dos produtos, as vendas, finamrito e transporte até o
consumidor final.

Canal C — Fabricante-atacadista-varejista-consumifigte canal é utilizado

quando a distribuicdo quer atingir um numero maier consumidores. Os
atacadistas compram em grande quantidade e revepdeamos varejistas que
compram em pequenas quantidades para vender aanudos final. Uma
organizacao que deseja cobrir 0 mercado de umaafarais intensa pode utilizar
este canal.

Canal D — Fabricante-agente-varejista-consumiddgus fabricantes podem

vender seus produtos por meio de agentes, queepéesentantes da empresa e
enfatizam as vendas. Estes vendem para o mercesjstzae depois a mercadoria
chega ao consumidor final.

Canal E — Fabricante-agente-atacadista-varejisiatgnidor: Este canal € o mais

extenso da cadeia de distribuicho e o mais onefjésgue passa por varios
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intermediarios. Sai do fabricante passa pelo reptaste de vendas, que vende
para o distribuidor, e este para o lojista, até@gahao consumidor final.
No proximo item sera abordada a estratégia de pyéesoassunto citado neste trabalho de
pesquisa.

4.7.4 Estratégia de Promocéao

4.7.4.1 O Mix da Comunicacao

O mix da comunicagdo é composto por cinco ferraasethd comunicacao:

e Propaganda: qualquer forma paga de apresentagdmn®gio ndo pessoais
de idéias, mercadorias ou servi¢cos por um anurgidantificado;

e Promocgdo de Vendas: Uma variedade de incentivosud® prazo para
encorajar a experimentagdo ou a compra de um graduservico;

e Relacfes Publicas: uma variedade de programasretisopara promover
ou proteger a imagem de uma empresa ou de seus@spd

e Vendas pessoais: interacdo pessoal (cara a cam) wo ou mais
compradores potenciais visando apresentar produtcaservicos, responder
perguntas e tirar pedidos.

e Marketing direto: utilizagdo de correio, telefofi@, email ou Internet para
se comunicar diretamente com clientes especificgmtenciais ou lhes
solicitar uma resposta direta (KOTLER, 2000, p.570)

Propaganda

A propaganda € uma comunicagdo impessoal de umaagem dirigida a um
publico especifico. Normalmente paga por um patextor identificado, veiculada através dos
meios de comunicacdo e tem como finalidade penswadonsumidor a comprar. (SAMPAIO,

1999)

Promocéao de Vendas

A Promocdo de Vendas sao esforcos de comunicac@icadeddgica que procuram
conjuntamente com a propaganda, a merchandisingeada pessoal, tornar a demanda para um

produto mais atraente, gerando impulsos de conpcamsumidor. (COSTA, 1996)
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Relagbes Publicas

E a construcdo de uma consciéncia de imagem. Eendelvimento de boas relacdes
com os varios publicos da empresa pela obtencgublécidade favoravel, construcdo de uma
“imagem corporativa” e a manipulacdo ou afastamesdorumores, historias ou eventos
desfavoraveis.

“Os profissionais de marketing tendem a utilizaatigidade de relacdes publicas menos
do que poderiam; no entanto, um programa bem edbpcoordenado com outros elementos do
mix da promocdao, pode ser extremamente eficaz” (KER, 2000, p.585).

Venda Pessoal

A venda pessoal tem o mesmo significado que coraga pessoal. E a apresentacio
pessoal da forca de vendas da empresa com o pmpésfazer vendas e estabelecer relacdes
com os clientes. Ela € uma ferramenta eficaz edgiest avancados do processo de compra,

especialmente para aumentar a preferéncia e acgdiovilo comprador.

Marketing Direto

O marketing direto reflete a tendéncia para as oocagdes de marketing direcionadas ou
individualizadas. Existem caracteristicas comuressdgvem ser mencionadas:
e Particular: a mensagem é dirigida a uma pessoaifispe
e Personalizado: a mensagem pode ser preparada fpairaaapessoa a quem é

enderecada. Exemplos: emails especificos. Campaehaswsletter.
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e Atualizado: a mensagem pode ser preparada imediatamExemplo: texto para
websites utilizando uma ferramenta de gerencianamtmnteldo.
e Interativo: a mensagem pode ser alterada, depeadéadresposta da pessoa.

Como exemplo: envio de campanhas de email markpéleginternet.

No proximo capitulo sera apresentada e detalhadatedologia utilizada neste trabalho

de pesquisa.



5 METODOLOGIA

5.1 Caracterizacao da Pesquisa

As pesquisas séao classificadas em trés gruposodeéoacom Selltz apud Gil (1994, p.44):
exploratérias, descritivas e estudos que verifibgiteses causais.

Este trabalho de pesquisa define-se como uma pasexiploratéria, que significa a busca
em desenvolver, esclarecer e modificar conceitiogias, com vista a formulacéo de problemas
preciosos. Também sdo desenvolvidas com o objetigoproporcionar visdo geral de
determinado fato. (GIL, 1994).

O carater da investigacdo, por ser exploratérigustificado pelas seguintes razoes:
escassez de literatura que enfoque a interligagdinavacdo do produto com o marketing
estratégico nas empresas de base tecnolégicameétalologia utilizada para a pesquisa, sendo
um estudo de caso multiplo, e pela impossibiliddelse generalizar os resultados alcancados, ja
gue € um caso especifico.

Esta dissertacdo apresenta uma pesquisa com lmentta bibliografico e documental
através de fontes secundarias e uma pesquisa ean@igualitativa através de fontes primarias.
Tem como base o método de estudo de caso mulfplose tratar de um estudo com trés
empresas de base tecnoldgica.

“Um estudo de caso é uma investigacdo empirica iguestiga um fendmeno
contemporaneo dentro de seu contexto da vida espkcialmente quando os limites entre o

fendmeno e o contexto ndo estdo claramente de§hiddN, 2001, p.32). Para Yin (2001), o
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estudo de caso representa a estratégia preferaalose colocam questdes do modelo “como” e
“por que”. Neste caso o pesquisador tem pouco aensobre os eventos e quando o foco se
encontra em fendmenos contemporaneos inseridoslgum aontexto da vida real, segundo
Bezerra (2004).
Para GIL (1994), o estudo de caso tem as segyintescialidades:
e A proximidade que permite entre o pesquisadorferd@menos estudados;
e A possibilidade de aprofundamento das questdestedas, do préprio problema
e da obtencdo de novas e Uteis hipoteses;
e Ainvestigacdo do fenbmeno dentro de seu contedl r
¢ A grande capacidade de levantar informacdes e pigies para serem estudadas

a luz de métodos mais rigorosos de experimentacao.

5.2 Descricao do universo da Pesquisa

Foi escolhido para esta pesquisa o Prémio FINERal&acao por ser isento, publico, de
notorio saber, eleito por um 6rgdo do Governo Fddanculado ao Ministério da Ciéncia e
Tecnologia. E o prémio mais importante do Brasiérea de inovacao.

Foram selecionadas trés empresas privadas da regi@este de base tecnologica que
tenham sido ganhadoras do Prémio Finep InovacadeNte na categoria Produto em primeiro
lugar e terceiro lugar. Estas empresas foram eseslipor terem sido pioneiras neste tipo de
prémio em seus estados. As instituicbes entrewstaibram: Etetech Desenvolvimento
Tecnolégico (Ceara), lativa Tecnologia e Comunioa¢@eara) e Light Infocon Tecnologia

(Paraiba).
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A Etetech foi escolhida por ter sido a primeira e#zBp de base tecnoldgica a ganhar um
prémio Finep de inovacdo no Ceara no ano 2000. Mbéte-lhe serd detalhado o perfil.

A lativa foi escolhida por ter sido a primeira esga de software a ganhar um prémio
Finep de inovacdo no Ceara no ano de 2003. Detaitear adiante, o perfil dessa organizacao.

A Light Infocon foi a primeira empresa de softwdeeParaiba a receber um prémio Finep

de inovacédo no ano de 2004. Em outro capitulo]jidetamos o perfil dessa organizagéao.

5.3 Método e Sujeito da Pesquisa

Foram realizadas uma pesquisa bibliografica emodivrartigos cientificos, revistas
periodicas, documentos, monografias e websitesna pesquisa empirica e qualitativa, que se
utilizou do método de entrevista e aplicacdo destii@ario estruturado com os empreendedores
das empresas. O objetivo dessa pesquisa é a daketaformacdes para a analise deste trabalho.

Participaram das entrevistas os empreendedoreger@stes de mercado e producao das
empresas lativa e Lightinfocon. Da empresa Etetsomente o empreendedor respondeu o

guestionario, por ser a Unica pessoa da diretarengpresa.

5.4 Instrumentos de Pesquisa

Foi realizada uma entrevista qualitativa com aplcade questionario com perguntas
fechadas e abertas, cuja escolha é consideradaaai#ed=ssa aplicacdo aconteceu por meio dos
seguintes instrumentos: entrevista pessoal, tedetorenvio de questionario por email para a

empresa da Paraiba.
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5.5 Identificacao e Definicao das Diretrizes

Os aspectos a serem analisados para o resultguksdaisa direcionam para as seguintes

diretrizes:

¢ |dentificacdo da empresa

e Histdrico

e Produto Premiado

¢ Significado de Inovacao

e Inovacéo do Produto

e Prémio Finep

e Pesquisa de Mercado

¢ Importancia do papel do marketing para a empresa

e Plano de marketing do Produto

Esta andlise foi realizada com a finalidade de awscse a inovacédo do produto veio
através da pesquisa de mercado, das necessidalebetides, mostrando a visdo de cada uma
delas sobre o marketing e a inovacgao.

Foi feita uma andalise comparativa das respostasengsesas estudadas por meio de
tabelas relacionadas as perguntas fechadas, dearaninas empresas de Etetech, lativa e
Lightinfocon. E nas perguntas abertas foram reddigaima sintese das idéias de cada uma das

organizagodes investigadas.
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Objetivo geral

Objetivos Especificos

Questdes

Refamcial Tedrico

Pesquisar se a inovagéo d
produto nas pequenas e
médias empresas de base
tecnolégica do Nordeste
ganhadoras do Prémio
FINEP de Inovacéo
categoria Produto é fruto (
informacg0des coletadas no
mercado-alvo, das
necessidades dos clientes

dnvestigar se as empresas
sdo inovadoras por causa
pesquisa de mercado.

le

da

Qual o significado
de inovagdo para
VOCé?

Como surgiu a
inovagao do
produto? De onde
veio o
conhecimento par
a busca desta
inovagao?
Quantidade de
patentes.

A tecnologia do
produto inovador
foi obtida e
implantada a parti
de.

A empresa passo
por um processo
de incubagéo?
Qual o grau de
importancia da
inovagao para sua
empresa?

A inovagao deste
produto partiu da
pesquisa de
mercado?

Como a empresa
buscou a
informagéo no
mercado para a
inovagao deste
produto?

A empresa realizg
pesquisa de
mercado?

r

I

L

Capitulos 01 e 02.

Capitulo 01 subitem
Modelos de inovacao

Capitulo 01 — Conceitos d
inovagao.

Capitulo 01 subitem
empresas incubadas.

Capitulo 02 — Dimensao
Estratégica da Inovagéo
Tecnoldgica.

Capitulo 02 — Processo de
selecao de novos produto

Capitulo 04 subitem
Sistema de Informacéo de
Marketing no qual aborda
Pesquisa de mercado.

Capitulo 02 subitem
caracteristicas de process
inovador.

4%

(@)
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Objetivo geral

Objetivos Especificos

Questdes

Refamcial Tedrico

Investigar se a inovagao
est4 relacionada as
estratégias de pesquisa e

desenvolvimento de novos

produtos.

D

Qual o nivel de
participagdo dos
clientes neste
processo de
desenvolvimento
dos produtos?
O P&D interage
com a area de
marketing?

A empresa tem
estratégias para
este produto?
Namero de
produtos e/ou
Servicos.

Qual a etapa que
0 produto se
encontra no Ciclo
de Vida do
Produto (CVP)?

Quantos produtos
NOVOS OU Servigos
foram
desenvolvidos nos
ultimos cinco
anos?

A empresa possu
estratégias de
preco para este
produto?

Quais as
ferramentas de
comunicacéo a
empresa mais
pratica para
divulgar este
produto premiado

A empresa ja
participou de
eventos (feiras e
congressos) com
este produto?
Quantos eventos
(feiras,
congressos) 0s
diretores da

Capitulo 02 — Definicao de
novos produtos/servicos.
Capitulo 04 — Marketing d
relacionamento.

Capitulo 02 —
Caracteristicas de um
processo inovador.
Capitulo 04 — Plano de
marketing e composto de
marketing

Capitulo 04 subitem
estratégia do produto.

Capitulo 02 no subitem
inovagao de novos
produtos.

Capitulo 04 sobre estratég
de produtos.Capitulo 04
sobre CVP.

Capitulo 02 — Processo de
desenvolvimento de novos
produtos/servi¢os. Capitul
.02 sobre o

produtos.

Capitulo 04 — Estratégia d
preco.

Capitulo 04 — Estratégia d
Comunicagao.

o
‘Capitulo 04 — Estratégia d
comunicacao.

Capitulo 04 — Estratégia d
comunicagao.

D .
desenvolvimento de novos$

1%}

a

D

[=]

D

[}

[}

[}

[¢)
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empresa
participaram nos
Gltimos cinco
anos?

Quais destes
canais de
distribuicédo, o
produto inovador
faz parte?
Quantidade de
Prémios.

Por que a empres|
se inscreveu no
Prémio Finep de
Inovacao na
categoria Produto
Qual a
importancia deste
prémio para sua

Capitulo 04 — Estratégia d
distribuicao.

Capitulo 03 — Prémio
FINEP de In ovagéo.
a

Capitulo 03 — Prémio
FINEP de In ovagéo.

~NJ

Capitulo 03 — Prémio
FINEP de In ovagéo.

empresa?

[¢)
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Objetivo geral Objetivos Especificos Questdes Refamcial Tebrico
Pesquisar se a inovagdo e Quala Capitulo 04 subitem pape
esta interligada ao importancia do | do marketing na
relacionamento da empresa papel do organizagéo.
com o cliente. marketing na sua

empresa?
e Qual avisdo de |Capitulo 04 — Conceitos dp
marketing da marketing.

organizacao para
0S proximos anosf
e A organizagdo

possuli Capitulo 04 — Conceitos dp
profissionais de | Marketing.
marketing?

e A empresa possu
um plano de Capitulo 04 subitem Plang
marketing do de marketing.

produto premiadof
e A organizagéo

possui uma area Capitulo 04 subitem

de suporte ao marketing de
cliente a este relacionamento.
produto?

e A empresa possu ; .
uma area de Capitulo 02 subitem
Pesquisa e Processo do
Desenvolvimento Desenvolvimento de novos
de novos produtos.
produtos/servigosp

e Qual o nivel de

escolaridade da Capitulo 04 subitem

estratégia de produtos.

maioria dos ? )
colaboradores da Cg?g::gnoall subitem novo
empresa? P )

No préximo capitulo serdo mostrados o perfil, ddniso e a descricdo do produto das

empresas investigadas.



6 ESTUDO DE CASO: EMPRESAS INOVADORAS DO
NORDESTE

Serd abordado neste capitulo um resumo do perdil edapresas, seu historico e a

descricédo do produto premiado.

6.1 Empresa Etetech

e Razdo Social: Etetech Desenvolvimento Tecnologida L

e Endereco: Av. do Contorno s/n, Bloco 910, Galpée- Fortaleza — Ceara
e Home page: ndo possui

e Data de fundagdao: fevereiro de 1998

¢ Numero de filiais: ndo possui

e Porte da empresa: microempresa

e Setor de Atividade: Industria de desenvolvimentmoddgico
e Parceiros e Apoios: UFC, Padetech, Funcap

¢ Numero de clientes: 20

¢ Principais clientes: ndo respondeu

e Nome do entrevistado: Prof. Francisco Erivan des@livielo

e Cargo: Diretor executivo
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6.1.2 Histérico da empresa

O Dr. em Fisica Francisco Erivan de Abreu Melo,fPfdtular da UFC, apds sua
formacédo pelo IFGW da UNICAMP - 1983 voltou ao Depmento de Fisica da UFC
determinado a atuar na area de fisica aplicadandés o desenvolvimento de produtos que
poderiam contribuir fundamentalmente para a ecoaalminosso Estado e melhoria da qualidade
de vida da populacdo. Desde entdo o referido Rafeem desenvolvendo pesquisas cientificas
com apoio financeiro de Agéncias de Fomento tamoc@€NPq, CAPES, FINEP, FUNCAP.
Pode-se citar, Forno Optico a Vacuo para medidaspalhamento de luz em cristais submetidos
a altas temperaturas, Maquina de Fio Diamantadm g@ate de alta precisdo em cristais, Polidor
Automaético de cristais, Maquina de pressao Uniecaah adaptacdo de medidas Tensao de Alta
Precisdo, Cristais de amino-acidos, como produtssr/olvidos e passiveis de industrializacdo
e comercializacgéo.

A idéia da criacdo de uma Empresa especializaddigpositivos e sistemas de
automacao e controle de irrigagcdes vem desde aark®92, quando um Professor da area de
Ciéncias Agrarias, procurou o Prof. Erivan Melo cam medidor de umidade analégico, de
fabricacdo francesa, danificado. Surgiu entdo er@sse em confeccionar medidores de umidade
gue fossem utilizados no controle de irrigacdo uleuas agricolas. Em 1996, o Professor da
ETFCE Antbnio Themoteo Varela comecou seu trabaleoTese de Doutorado em Fisica
Aplicada com o Professor Erivan Melo. Com a pagiicéo do aluno de engenharia elétrica,
bolsa PIBIC, Edilson Mineiro S& Junior formou-se gmpo com capacidade e conhecimento
tecnoldgico capaz de desenvolver sistemas de agéan® controle que podem ser usados em

diversos aparelhos de medicéo.

" Informag6es fornecidas pela empresa entrevistada.
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Com o objetivo de otimizar o uso da agua na igigade diversas culturas
agricolas, foi desenvolvido um sistema de medidandiaade de solos. O sistema consiste de um
transdutor de umidade/tensdo e um dispositivo medig tensdo. O primeiro prototipo foi
desenvolvido para uso doméstico onde a indicacdarddade é apresentada em um mostrador
de barra luminosa de diodos emissores de luz (LEDuso de leds torna a leitura bastante
confortavel e facil sendo apresentada em dez nilédisita uma associacdo entre a cor do led e o
valor da umidade. Um segundo protétipo foi desenslol para uso em grandes éareas de
irrigacdo, onde o sistema é monitorado por um guamtrolador que mede e controla a umidade
do solo e monitora a temperatura ambiente. O us@rdtocolo de comunicagdo 12C torna
possivel a interligacdo em rede de diversos sengoneareas diferentes. O sensor de temperatura
da Dallas Semiconductors, DS1624, usado nestersisi¢iliza uma técnica de medida onde as
freqUéncias base de dois osciladores , um com lmigGciente de temperatura (referéncia) e
outro com alto coeficiente de variacdo com a teatpes, sGo comparadas de forma a fornecer
uma leitura com resolucéo de 13 bits, o que ecgii@d,03 graus de resolucdo e precisdo de 0.5
oC na faixa de 0 oC a 70 oC. O sistema pode aindaadar até 24 derivacdes de agua com

acionamento programado para faixas de umidade getatura previamente especificadas.
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6.1.3 Produto Premiado

SlAgricola — Sistema de Irrigacdo Automatizado

Atualmente a irrigacao feita em culturas agricoliliza sistemas manuais, semi-
automaticos ou temporizados. Todos estes sistem@sdqg em funcionamento ndo levam em
contam a umidade e temperatura dos solos e dmar.dJpropdsito de minimizar o0 consumo de
agua e energia elétrica na irrigacdo foi desendolwim sistema automatizado que possa
monitorar a umidade do solo e temperatura ambjgantz uma escolha adequada do momento da
irrigacdo de culturas agricolas. O SlAgricola é sistema microcontrolado independente para
monitorizacdo da umidade de solos e temperatutaeate, podendo ser facilmente adaptado
aos sistemas de irrigacdo convencionais, tais c@spersdo, micro-aspersédo, rotores, etc. O
SlAgricola também pode controlar a irrigacdo p@avgtade podendo abrir e fechar comportas

existentes nas irrigacfes sustentadas por graesiesvatorios de agua.

Contribuicoes da Novell Empresa:

Sabe-se que o cultivo de produtos agricolas é wsdates de economia sustentavel de
uma Nacao. Um pais com uma agricultura produtivdefacilmente desenvolver condi¢cbes de
melhor qualidade de vida para sua populacdo. Aaltra € de extrema relevancia econdémica.
A producédo de produtos agricolas por irrigacdo rasiBvem se fortificando e cada vez mais
participando ativamente na economia do Pais. A &edlordeste é sofrivel de intempéries
(temperatura média anual em torno de 30 OC, baieamitacdo pluviométrica, ma distribuicdo
de precipitacdo pluviométrica entre as regifes destados, etc) e a irrigacdo de culturas

7

agricolas ainda é muito dispendiosa. Basta notar @pi sistemas de controle de irrigacéo



119

utilizados séo importados e caros. Estes sistemmagoham por meio de temporizadores nao
levando em consideragdo a umidade dos solos e tatuedos solos e ambiente. Isto acarreta
um desperdicio de energia elétrica e mais impa@iald agua que € escassa na regido Nordeste.
O SlAgricola € um sistema que usa microcontrolalquee medem a umidade de solos e pode
também medir a temperatura dos solos e ambienta. €te procedimento o SlAgricola pode
promover uma economia de despesas em relacdodiceakdtrica e agua , podendo também ser
programado para ndo ser ativado nas horas quepetatura ambiente elevada possa prejudicar
as culturas, fornecendo assim uma maior rentaddida qualidade do produto agricola. Desta
maneira o SlAgricola aparece no mercado brasit®mo um sistema inteligente sem similar e
certamente ajudard no aumentando a qualidade edutpidade agricola, podendo assim

contribuir para fortalecimento da economia do Nstele

Intensidade de Inovacado Tecnoldgica

Refere-se o0 presente invento a um sistema autadatque monitora a umidade do solo
e temperatura ambiente, com o0 objetivo de contralairrigagdo em culturas agricolas,
proporcionando um maior rendimento na producaorded com menor consumo de agua e
energia elétrica.

O SlAgricola consiste de um transdutor de umidadasao e um dispositivo medidor de
tensdo, ideal para utilizacdo em grandes aregsdias, onde o sistema monitora a umidade e a
temperatura do solo. O uso do protocolo de comga@ad2C torna possivel a interligacdo em
rede de diversos sensores localizados em areasrdés. O sensor de temperatura da Dallas
Semiconductors, DS1624, usado neste sistema uiitieatécnica de medida onde as frequiéncias

base de dois osciladores, um com baixo coeficidateemperatura (referéncia) e outro com alto
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coeficiente de variagdo com a temperatura, sdo aadps de forma a fornecer uma leitura com
resolucéo de 13 bits, o que equivale a 0,03 OG@si@ucédo com precisao de 0.5 oC no intervalo
de temperatura de 0 oC a 70 oC. Cada SlAgricola podtrolar 08 bombas de agua ou valvulas
hidricas magnéticas independentes, podendo segrapnado para funcionar em especificas
faixas de umidade e temperatura.
O funcionamento das bombas d’'agua ou valvulaschiglmagnéticas podera ser feito

através da rede elétrica ou utilizando energiar sen acionamento elétrico ou sinais de radio
frequéncia (RF). A comunicacdo entre o SlAgricolasesensores de umidade podera ser feita

através de cabos elétricos coaxiais ou por comgéicde sinais de radio frequéncia (RF).
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6.2 Empresa lativa

6.2.1 Perfil da Empresa

e Razdo Social: lativa Tecnologia e Comunicacao Ltda

¢ Endereco: Rua Conegundes Rodrigues, 745 — MontEsdgaleza — Ceara

e Home page: www.iativa.com.br

e Data de fundagéo: abril de 2000

e Porte da empresa: pequena

¢ NuUmero de filiais: ndo possui

e Setor de atividade: Industria de Software

e Parceiros e apoios: FINEP, CNPq, FUNCAP, APEX, SEBKCE, INSOFT,
UNIFOR.

¢ Numero de clientes: 30

e Principais clientes: North Shopping, Colégio Esp#dmerto, Cartério Aguiar,
Laboratério Emilio Ribas, Café Santa Clara, Sedeetdos Esportes e da
Juventude do Estado do Ceara, Natal Bliss.

e Nome dos Entrevistados: Hondrio Teixeira Melo NetdRicardo Alan Kardec
Loiola

e Cargos: Sécio-diretor e Assessor de Mercado
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6.2.2 Histdrico da Empresa

A lativa comecou suas atividades com pessoa daisetor Hon6rio Melo, em 1996,
guando a Internet iniciava no Brasil. Em 1997, tavdaprestou servico de consultoria a outras
empresas de informatica na area de desenvolvingermaultimidias.

Em 1998, com o aumento da demanda por cursos ¢&cnadtados a Internet, mais uma
vez a lativa era centro de referéncia e firmou gréagpara oferecer ao mercado diversos cursos
sobre ferramentas e tecnologias para o desenvaitange sites e aplicativos para a web.

Em 1999, e-bussines virou sindnimo de Internetativd lancou o compra-certa, solugéo
de comércio eletrénico para pequenas empresagj@lio desenvolvimento de seu produto B2B
para a empresa Café Santa Clara.

Em 2000, a lativa, embora pequena, € vista comaesapespecializada em aplicacbes
para Internet, dando entrada no projeto de incubalgh Instituto do Software do Ceara —
INSOFT, além de formalizar sua constituicdo compresa.

Do periodo de incubacé&o (out/2000 a mar/2003)tieal#éorna-se efetivamente conhecida
no mercado local como empresa especializada em&aspara Internet, destacando-se pelo seu
profissionalismo e qualidade nos seus servicos.

Em marco de 2003, a lativa mudou-se para uma nede, | partir da aprovacdo do
projeto de graduacéao pela FINEP, pelo qual recebeursos oriundos do Fundo Setorial de
Informética, visando ao aperfeicoamento da platadode desenvolvimento iConstructor.

Em junho de 2003, a lativa teve aprovado outroghogpelo RHAE/CNP(Q, que viabilizou
a contratacdo de pessoal para a empresa, com etgpAgperfeicoamento do iConstructor. A

lativa faz parte também do projeto APEX para exqgétd de software.
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Em outubro de 2003, a lativa foi agraciada com énfts FINEP de Inovacéao
Tecnoldgica na categoria Produto com seu produbmstuctor, que possui apoio do CNPq e
FINEP.

Como estratégia de aperfeicoamento, a lativa, seone possivel, procura participar e
vem participando de feiras tecnolOgicas, visandantgracdo com potenciais clientes e
fornecedores, bem como buscar o conhecimento zddalidas novas tecnologias, dentre as
feiras escolhidas que ja participou: Cebit 2003lemfanha, Simo 2003 — Espanha, Infobrasil
2003 — Ceara, Comdex Sao Paulo (2003), 432 Convéf@éional da Federacgdo Lojista (2002)

O objetivo da lativa € tornar-se uma empresa giodidd, que desenvolve solugdes
inovadoras para o mercado nacional e internacional.

Linha de tempo

lativa é constituida
como sociedade civil
Itda.

Desenvolvimento do iConstructor v1 e Consolidagao da lativa como empresa
especializada em solugdes para Internet no mercado local

2000 2001 2002

lativa entra na
Incubasoft, incubadora
do Insoft - Instituto do
Software do Ceara

O iConstructor
consegue recursos da
FINEP para seu
aperfeicoamento

lativa ganha premio
TOP10IN em duas
categorias

Novos colaboradores

lativa entra no projeto
APEX

vieram a somar a
equipe da lativa

lativa gradua-se na
Incubasoft

O iConstructor aprova
RHAE junto ao CNPq

l I I 2003 2004 ' I I

O iConstructor Prémio FINEP de
consegue recursos da Inovacéo Tecnoldgica
FINEP para seu 2003 — Categoria
aperfeicoamento Produto / Nordeste

lativa funciona em nova
sede.
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6.2.3 Produto Premiad8

O iConstructor € uma plataforma de desenvolvimatgosolugbes para Internet que
funciona como uma colecdo de programas configusagee auxiliam o desenvolvimento de
websites. Plataforma exclusiva da lativa, objesvportar o desenvolvimento de aplicacdes para
Internet, constituida por componentes pré-consisuédtestados, prontos para usar.

O iConstructor é inovador no sentido de ser unegnaizdo de modulos dos principais
assuntos e fatos importantes na Internet. E piomgifjuncdo de unir gerenciamento de contetdo,
comércio eletrénico e atendimento online como <m@acconjuntas, tornando-se inéditas no
Brasil e no mundo, podendo ser comercializadas @muito ou separadas, de acordo com a
conveniéncia e a necessidade do cliente.

O produto iConstructor em 2003 obteve dois projaejfm®vados para aperfeicoamento da
plataforma, transformando-a na sua versao 2 enmiN&sp.Projetos: FINEP (CT-INFO) e CNPq
(RHAE - Inovacao Tecnoldgica).

Ele é resultado do desenvolvimento local (Fortaleeara) da empresa lativa Tecnologia
e Comunicacgdo. Sua estrutura de desenvolvimentm\enuma equipe multidisciplinar formada
por profissionais nas areas de Marketing, desighligdade e informatica, com equipamentos
de ultima geracdo. Este produto foi premiado pemib FINEP Inovacdo no ano de 2003
tirando o 3° lugar na categoria Produto.

A lativa utiliza o desenvolvimento baseado em camepdbes, uma abordagem superior
quando comparada ao tradicional desenvolvimento-eacbmenda ou a aquisicdo e
customizacao de pacotes de aplicativos.

O iConstructor é composto atualmente por quatroutedd

8 Informacdes fornecidas pela empresa entrevistada.
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e MODULO | —icPublish (Gerenciamento de Contetido)
Com o modulo de gerenciamento de contetdo é pbssintEolar diversos tipos de midia
que compdem um website, tais como: noticias, textusgens, listas e links. Todo este
gerenciamento é feito através de uma interface (wabegador). Conteidos podem ser
inseridos por autores, que nado necessitam de domd@o de html (linguagem de
desenvolvimento de sites). Em seguida esses ca#esfib autorizados por redatores
responsaveis pelo conteddo do site. Apds autorizamocontelidos passam a ser exibidos
no site a que pertencem. Também s&o disponibikzdderamentas de resgate de
informacdes através de mecanismos de buscasas.filiodo o conteddo € armazenado
em banco de dados padrdes de mercado (MSSql, Qdatjee podem ser utilizados para
outras midias.

e MODULO Il — icWebSupport (Atendimento online viadnnet)

O icWebSupport € o médulo de webcallcenter do $ftactor. Através deste
moédulo é possivel realizar o atendimento instamtafualine) de clientes via Chat,
suprindo a necessidade do contato tdo valorizadmegdcios tradicionais e esquecido no
mundo virtual. Por meio do icSupport atendentesepml auxiliar clientes no momento
do surgimento de uma duvida para a tomada de dedess@ompra do produto. O Médulo
de relatorios do icSupport permite o total comtrdas informacdes que estdo sendo
passadas pelos atendentes aos clientes atravésgsle-|arquivos contendo todo o
conteudo dos chats com os clientes, bem como pordeeestatisticas de atendimentos.

e MODULO Il — icCommerce (Comércio Eletrdnico)
E fato a utilizacdo da internet como midia de vedearodutos. O Modulo de

comercio eletrénico do iConstructor possibilitaeyenciamento de catalogos eletronicos
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de produtos, bem como a implementacdo da vendanpimr do mecanismo de carro de
compra (pedido) e cadastro de cliente. Apds a veodaroduto, 0 médulo de comércio
eletrdnico no iConstructor continua trabalhando aohojista e com o cliente através dos
maodulos de controle e traking de pedidos. Todorerggamento do comeércio eletrdnico é
feito por meio de interface web (navegador) minando assim a necessidade de pessoal
técnico em sua utilizagcdo. A utilizacdo de padmdesnercado, tal como SQL e XML,
facilita a integragdo com outros sistemas comexciai
e MODULO IV —icSecurity
O icSecurity € um modulo de controle de acessaengmmento de usuarios. Por
meio desse modulo é possivel definir perfis desacpara grupos de usuarios.
S&o beneficios comuns aos moadulos do iConstructor:
e Padronizacdo do website através da separacao tiidorda forma;
e Controle de acesso as informacdes;
¢ Velocidade no desenvolvimento de websites;
¢ Velocidade na atualizagédo das informacgdes;
¢ Minimizacdo de conhecimentos técnicos para a geréacwebsite;
¢ Possibilidade de trabalho remoto (dentro ou forardpresa);

e Criacdo de um fluxo de trabalho colaborativo e oizgdo.
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6.3 Empresa Light Infocon

6.3.1 Perfil da Empresa

Razao Social: Light Infocon Tecnologia S/A

Endereco: Rua Manoel Barros de Oliveira, 303 — Gampsrande -
Paraiba

Home page: www.lightinfocon.com.br

Data de Fundacgéo da empresa: junho de 1983

Numero de filiais: 01

Porte da empresa: pequeno

Setor de atividade: Industria de software

Parceiros e Apoios: Fundacdo Parque Tecnhologicdaaiba;, UFCG;
SOFTEX; FINEP

Numero de clientes: mais de 200

Principais clientes: Bradesco, Natura, Receita i deolicia Federal, Gol
Linhas Aéreas, AGU, Detran-PB

Nome dos entrevistados: Alexandre J. Beltrdo MeurReginaldo Lima

Cargos: Presidente Conselho de Administracao e@ddide Operacoes.
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6.3.2 Histérico da empresa

A empresa Light Infocon localiza-se em Campina @eaRB e possui uma filial em
Brasilia-DF. Foi criada em 1983 como sociedade ketttansformada em 1996 em S/A. S&o mais
de 20 anos desenvolvendo tecnologia de primeina lito nordeste brasileiro.

No comeco a empresa era especializada em deseneala e marketing de softwares
para a plataforma Unix. Produtos pioneiros foramedeolvidos, incluindo um processador de
textos (InfoWord), padronizado para plataformasxUno Brasil e também vendido para o
exterior (Canada, Italia e EUA), uma linguagem/antg de entrada de dados (LTDhs 2000)
definida como padréo pelo SERPRO e pelos grandesobalo pais, o AGIX, um emulador de
terminais e transferidor de arquivos entre sisteop&sacionais Dos e Unix e o SpoolView, um
sistema de gerenciamento de impresséo para UnedesRTCP/IP, premiado com o "Top of The
World" (Revista SCO World edicéao de abril de 1997).

Em 1997, a Light Infocon estabeleceu seu foco reemelvimento de ferramentas de
banco de dados com recuperacao textual, multingdiodutos co-relacionados. O resultado
desses esforgos foi a Tecnologia LightBase, um &dedados Documental Textual Multimidia
utilizado para o desenvolvimento rapido de aplieag§ue necessitem dispor das funcionalidades
de recuperacao textual (FRT) e de caracteristieamultimidia, como som, imagem e video
simultaneamente, tendo recebido investimentos N&Fle BNDES para desenvolvimento

A empresa busca manter-se sempre na vanguardardzogia de software, inclusive
com parcerias internacionais, a exemplo da partéecidica com o ISCAS - Institute of Software
of China Academy of Sciences de Beijing-China aigccomo a UFCG — Universidade Federal
de Campina Grande, Fundacdo Parque Tecnoldgicard#bB e Sebrae-PB (a exemplo da BTE —

Biblioteca Tematica do Empreendedor, que utilizaobddenDoc como plataforma tecnoldgica).
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Destacamos que a empresa € uma das poucas (talwezaado Nordeste) instituicdes
brasileiras de Tecnologia da Informacdo que detnologia 100% nacional, ou seja, nao
pagam royalties por uso de tecnologia externa.

A area de atuacdo da empresa é o desenvolvimeaimercializacdo de Banco de Dados
Documental/Textual, Multimidia, GED-Gerencia Eleida de Documentos, WorkFlow e
Gerenciamento de Conteudo (Content Managementpirifla, toda aplicagcdo que demande
acesso rapido a grande volume de informacdes, deolgmra o usuério final, seja na Web
(Internet e intranets) ou “Stand Alone”.

Os principais produtos da empresa sao:

e LightBase — Banco de Dados Textual Multimidia;

LightBase Data Provider para .NET (LBDP .NET);
e LightBase Architect
e GoldenDoc — O lugar certo para seus documentos
e GoldenTrack — O caminho certo para seus documentos
e GoldenPortal
Prémios Recebidos pela Light Infocon Tecnologia sé/Brasil:
e Prémio ASSESPRO de Tecnologia Light base
e Prémio ASSESPRO
e Prémio FINEP de Inovacdo Nordeste
Prémios Recebidos pela Light Infocon Tecnologia s@Axterior (Espanha e USA):
e Prémio PC World Espana

e Prémio Top of the World 1997



130

6.3.3 Produto Premiadd

O produto GoldenDoc é uma solucdo voltada para std8eda Informacéao,
permitindo que documentos (Legislacdo Municipatatsos, Leis, Projetos, Contratos,
Processos, Relatérios de Prestacdo de Contas, @osiv&ejam disponibilizados para
consulta na Internet e/ou em uma intranet.

O GoldenDoc fornece um conjunto de frameworks,ed@dlogia aberta, para a
implantacdo de solugdes voltadas para gerenciandentdformacdes focando a captacao,
ajustes, distribuicdo e organizagdo dos conteUdrss gpoio aos processos operacionais.
Essas informacdes podem ser estruturadas ou rémedantes de sistemas de Imagem,
Gerenciamento de Documentos, sistemas legados,odate dados, arquivos nos
diretérios e de qualquer outro arquivo digital casnpm e video.

Além de disponibilizacdo para acesso na Interneintranet, suporte a qualquer
tipo de conteudo digital, incluindo HTML, documestdlicrosoft Office, multimidia, e
recuperacao da informacgdo através de recursossdeipas textuais (full-text retrieval), o
GoldenDoc dispde de recursos avancados para ocgerento efetivo de conteudo
digital.

O GoldenDoc foi desenvolvido para se adequar as wmhigersas organizacdes
disponibilizando recursos avancados para o gemecito efetivo de conteudo digital.

Suas principais caracteristicas séo a:

e Organizacdo: Toda informagédo armazenada no reposité GoldenDoc é

organizada seguindo uma estrutura de temas (otdns), agrupando-os

® Informagcdes obtidas no website www.lightinfocomchr e no material promocional fornecido pela ersare
entrevistada.
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de forma categorizada, facilitando a sua recuperpgateriormente. Além
disso, todas as diferentes versbes de um documpatmanecem
armazenadas, permitindo total controle sobre solig&o e modificagbes
realizadas em seu conteudo.

e Integracdo de Informacdes: Com o GoldenDoc é pelssisessar varios

formatos de arquivos, desde documentos até conteadiimidia,
armazenados em um repositério Gnico, acessiveigéstide uma interface
comum, exibida em um Web-Browser via Internet dtalmet.

e Recuperacio: E possivel recuperar a informacagadiesatravés da busca
textual, com diversos niveis de refinamento, owadipda navegacao na
arvore de diretdrios. As duas técnicas podem sebitadas, de forma a se
obter a informacado da forma mais rapida e preaisaipel.

Este produto foi premiado pela FINEP no ano de 2@6€dndo o 3° lugar na categoria

Produto.



7 ANALISE DOS RESULTADOS

A obtencdo de dados veio a partir de uma entrestlificada com aplicacdo de
guestionario que acorreu no més de maio de 208 o03nostrados os resultados obtidos com as
respostas a cada pergunta, apresentados por méabelas referentes as perguntas objetivas.

Para facilitar a andlise de resultados, serdoastad nomes das empresas selecionadas.

7.1 Faturamento anual — mercado nacional

7.1.1 Ano 2003

Faturamento Etetech lativa LightInfocon
Até R$ 100 mil X X

R$ 100 a 500 mil

R$ 2,5 a 5 milhBes X

7.1.2 Ano 2004

Faturamento Etetech lativa Lightinfocon
Até R$ 100 mil X

R$ 100 a 500 mil X

R$ 2,5 a 5 milhdes X

Pelo resultado apresentado na tabela, podemos glieea Etetech manteve o mesmo
nivel de faturamento entre o primeiro e o segundo. & empresa lativa aumentou seu
faturamento do ano de 2003 para o ano de 2004ngpeesa Lightinfocon manteve o seu nivel
faturamento, apesar de ser considerada uma emgeesadio porte. Ja a empresa Etetech e
lativa sdo consideradas empresas de pequeno pade. ser notado também que existe uma
diferenca grande no faturamento das duas primeiraslacdo a terceira. As duas primeiras sao

limitadas e a terceira ja se tornou S/A.
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7.2 Prémios

Quant.Prémios Etetech lativa Lightinfocon
1 X

2

3

4 X

5 ou mais X

A empresa Etetech recebeu apenas durante o petéodoa existéncia o Prémio FINEP
Inovacéo Tecnologica Nordeste na categoria Praglutno de 2000. Ja a empresa lativa recebeu
guatro prémios durante o periodo de sua existéserao dois prémios regionais em 2001, um
prémio nacional e um prémio de reconhecimento efi8.28. empresa Lightinfocon recebeu
cinco prémios referentes as premiacdes nacionaigmmacionais, citados anteriormente em seu
histérico. Pode-se notar que a diferenca entréhvala Lightinfocon néo é tdo grande na area de
premiacdo. O referencial tedrico desta pergunta estcapitulo 03 sobre o Prémio Finep de

Inovacédo, no qual se encontram as empresas citadas.

7.3 Produtos e Servicos

Quant.Produtos Etetech lativa LightInfocon
1

2

3

4

5 ou mais X X X

As trés empresas apresentaram mais de cinco pso@ugervicos, mostrando que séo
empresas inovadoras, empreendedoras e criadoragvde solucdes. Esta afirmacdo pode ser
confirmada com base no conceito tedrico apresentadoapitulo 02 sobre inovagdo de novos
produtos, no qual os autores Morone&Nuchera (198ffimam que as empresas estdo

permanentemente introduzindo no mercado novos fwedu
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7.4 Quantidade de Patentes

Patentes Etetech lativa Lightinfocon
1

2

3

4 X X

5 ou mais X

Foi verificado que a empresa Etetech e lativa tém mesmo numero de patentes
relacionadas com sua quantidade de produtos, etomgaaempresa Lightinfocon possui uma
guantidade maior, mostrando que sdo empresas jpaesl em patentear suas inovagdes. Este

assunto foi abordado no capitulo 01 sobre inovacao.

7.5 Projetos de Pesquisa Aprovados

Projetos Etetect lativa LightInfocon
1

2 X

3 X

4 X

5 ou mais

A empresa Etetech possui menos projetos aprovaasianados a financiamentos e
investimentos por 6rgdos como CNPq, FINEP, Bancblalmleste, FUNCAP. A empresa lativa
tem um maior numero de projetos aprovados, mosirgueé suas idéias e solucdes sdo aceitas
por esses oOrgdos do governo, além de possuir um flano de negocios. A empresa

Lightinfocon possui trés projetos apresentandob&am um bom resultado.

7.6 A empresa passou por um processo de incubacao

Incubacéao Etetech lativa LightInfocon
Sim X X

Nao X
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7.6.1 Incubadora

Incubadora Etetech lativa LightInfocon
Padetech X

Insoft X

Nenhuma X

As empresas Etetech e lativa passaram por um pmaksincubacdo. Foram apoiadas
por estas instituicbes durante dois anos e reasbieegnamentos, incentivos fisicos, consultorias
gerenciais e outras formas para se manterem noadwerda empresa Lightinfocon cresceu no
mercado da forma tradicional e também é a maigamté todas, pois possui quinze anos de
existéncia, enquanto as outras (Etetech e latiwa3yem entre cinco a sete anos de existéncia.
No capitulo 01 é abordado o assunto sobre empmesalsadas, mostrando que as pequenas e

médias empresas sdo mais flexiveis, ageis e fdeavar.

7.7 Qual o significado de inovacéo para vocé?

A empresa Etetech respondeu der relativo, valoriza o produto, podendo inovamu
produto j& existente. E dificil fazer inovacéo seeursos financeiros”.

J& para o primeiro entrevistado da empresa l&ivaovacao tecnoldgica € um arranjo
harmonioso entre uma necessidade e os recursosléggoos na satisfacdo desta. Sem davida €
0 componente de maior impacto no diferencial mestiagico de uma empresa®© segundo
entrevistado respondeu qti@efino a inovacdo baseado em Lemos que cita aalesta, a
experimentacao, o desenvolvimento, a imitacdo @og&o de novos produtos, processos e novas
técnicas organizacionais. A inovacdo ndo precisaago absolutamente novo. As fontes de
inovacdo sao as ciéncias, a experiéncia cotidiarea ptoducédo, o design, a gestdo, a

comercializagdo e o marketing dos produtos.”
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Para o primeiro entrevistado da empresa Lightinioganovacéo significamelhoria no
produto que venha a agregar novas funcionalidadesl|horar as funcionalidades atuais e
satisfazer pedidos de clienteQ segundo entrevistado respondeu que a inovacadicag'o
desenvolvimento de novas funcionalidades para wdyto existente”.

Podemos notar, com base nessas afirmac¢des, queresanktetech estd preocupada com
a relacdo inovagao e investimento financeiro, af@rabordar a valorizacdo do produto. J& as
empresas lativa e Lightinfocon estdo com uma vigiltada para o cliente. A empresa lativa
relaciona a inovagdo como um diferencial de mangetima descoberta e o desenvolvimento de
novos produtos. E a empresa Lightinfocon trabalhanelhoria do produto e aspectos
relacionados a funcionalidade dos produtos. S&s téanicos. O conceito de inovagado e suas
caracteristicas foram abordados no capitulo Oledeabalho de pesquisa como também no
capitulo 2 sobre a busca da inovacdo no mercadsugodor, levando em consideracdo que um
dos fatores de sucesso é a compreensdo da nedessiddesejos do consumidor. Tanto na
empresa lativa como na empresa Lightinfocon, adp@e estd vinculada aos conceitos do

marketing.

7.8 Grau de importancia da inovacao para a empresa (1 de menor grau
e 5 de maior grau)

Grau de Inovacédo Etetech lativa LightInfocon
1

2

3

4

5 X X X

Todos os entrevistados responderam o nivel maisdalimportancia, demonstrando que
estdo preocupados com o fator inovacdo dentro das ®rganizacfes. As instituicoes

preocupadas com a inovagado terdo mais chancesbdevs@r num mercado tdo competitivo.
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Esta afirmacdo pode ser confirmada no capitulooli?esa Dimenséo Estratégica da Inovacao

Tecnoldgica, levando em consideracao as caradtasste um processo inovador.

7.9 Como surgiu a inovacgéo do Produto? De onde veio 0
conhecimento para a busca desta inovacao?

A empresa Etetech respondeu que a inovacao destetprpremiado veio de uma tese de
doutorado em fisica aplicada.

O primeiro entrevistado da empresa lativa resporaseguintea falta de softwares
para agilizar o desenvolvimento de seus servicosplEitacdo dos clientes por solugbes mais
robustas e de facil utilizacdo unindo a necessiddelem desenvolvimento com um baixo final e
alto valor agregado, levou nossa empresa a projetadesenvolver sua propria ferramenta,
primeira para uso proprio e posteriormente commemedora de solugbes de gerenciamento de
conteudo e atendimento on-lineQ segundo entrevistado da lativa resporieunecessidade
do mercado em consumir um produto versatil, praticompativel as novas tendéncias da
informacdo com baixo custo de empenho e alto retdeprodutividade.”

O primeiro entrevistado da empresa Lightinfocorpoesleu que veio do mercado e da
evolugdo da tecnologia utilizada. O segundo erdtagto respondetidas necessidades de
clientes e da evolugcao das nossas ferramentassindelvimento.”

Com base nessas respostas podemos concluir quevacdio do produto na empresa
Etetech veio da pesquisa basica, da universidddé gartiu para o mercado. Ela esta relacionada
com o modelo linear de inovagao apresentado ndubadi desta dissertacao.

A empresa lativa busca a inovagao a partir da s@ae dos clientes e solucdes para 0s
seus problemas. Acredito esta relacionado com celooelo de cadeia, citado no referencial

tedrico, ja que vai ao mercado, busca as necegsidih interacdo com os institutos de pesquisa
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e procura trabalhar no dia-a-dia com o cliente.oNate também a importancia de desenvolver
um produto que atendesse o mercado.

A empresa LightInfocon também busca a inovacao eawlo e nas tecnologias, levando
em consideracdo as necessidades do mercado eug&vdb produto. Também est4 relacionado

com o modelo elo de cadeia.

7.10 Por que a empresa se inscreveu no Prémio Finep  de Inovacao na
categoria Produto?

A empresa Etetech respondgorque foi convidada pela FINEP”.

Um dos entrevistados da empresa lativa resporigaancipalmente para buscar o
reconhecimento de que o produto € realmente inay&mo segundo lugar para utilizagdo deste
prémio como ferramenta de marketing e diferenciampetitivo”. O segundo entrevistado
respondeu’pela a certeza de apresentar em ambito nacionah i@cnologia capaz de tornar-se
diferencial competitivo na prateleira da tecnologi@ informacao”.

O primeiro entrevistado da empresa Lightinfocorpoesleu o seguintétemos como
estratégia inscrever nossos produtos. Ja recebeatés) do Prémio Finep 2004, quatro outros.
Sendo dois no Brasil e dois no exterior (Espantssados Unidos)”.O segundo entrevistado
respondeu’para ter uma avaliagdo do produto de uma formadzhte”

Podemos notar que a empresa Etetech se inscrevetéma por meio de convite, néo
partiu dela, mas de um incentivo da instituicAonwtora. J& as empresas lativa e Lightinfocon
inscreveram-se por conta propria e tinham interesséivulgar seus produtos. A empresa lativa
tem uma visdo voltada para o marketing, mostradevég das respostas dos entrevistados. Os
dois respondentes falaram na entrevista que o préaz um diferencial competitivo para a

empresa. Ja a empresa Lightinfocon possui tamb@&migs internacionais, mostrando que é
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reconhecida internacionalmente pela sua inovac&odbs motivos que fizeram a Lightinfocon
se inscrever foi ter a avaliacdo do produto reccidlaepor este 6rgdo. Este assunto foi abordado
no capitulo 03 sobre o Prémio Finep de Inovacaauab constam as trés empresas investigadas

neste trabalho de pesquisa.

7.11 Qual a importancia deste prémio para a suaemp resa?

Para a empresa Etetech “é reconhecimento e o desenvolvimento de produtos
inovadores”.

O primeiro entrevistado da empresa lativa resporgiel € o“reconhecimento pela
FINEP e em seguida pelos clientes e parceiros de @uroduto é inovador’O segundo
entrevistado respondeta credibilidade e o reconhecimento de um 6rgéo aeanos avalia o
desempenho da P&D brasileira tornando-se impredwigldreferéncia nacional para nossos
negaocios.”

O primeiro entrevistado da empresa Lightinfocorpoesleu o seguintéextremamente
importante, pois sinaliza que estamos no caminhtocéanto para o nosso pessoal técnico
quanto para os clientes. E o reconhecimento pelsemolvimento de tecnologia 100%
brasileira”. O segundo entrevistado respond®ito importante. Demonstra nossa capacidade
de gerar tecnologia com qualidade”.

Todas as trés empresas acham muito importante rmigrdara suas organizacoes e
reconhecem seu valor. A empresa lativa fala sobreconhecimento do produto também no
mercado consumidor, levando em consideracdo a BasguDesenvolvimento. Os entrevistados
da empresa Lightinfocon falam do reconhecimentorel@cédo a tecnologia do produto com

gualidade. Mostra ndo s6é através desta resposts,dmaoutras também, que a empresa €
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orientada para o produto. Este assunto foi abord@doapitulo 03 sobre o Prémio Finep de

Inovacao, no qual constam as trés empresas inadasgeste trabalho de pesquisa.

7.12 A inovacao deste produto partiu da pesquisa de mercado?

Pesquisa de Mercado Etetech lativa LightInfocon
Sim X X
N&o X

A empresa Etetech néo fez pesquisa de mercad@apaocaacdo do produto premiado. Ja
a empresa lativa e Lightinfocon foram buscar asrmécdes nos clientes e trazer solugdes para
seus problemas. A empresa lativa tentou soluciamar problema rotineiro que estava
acontecendo na producédo de websites e criou urnedsotfjue agilizasse o desenvolvimento de
uma forma padrdo. Este assunto foi abordado ndut@i4 sobre Sistema de Informacéo de
Marketing, no qual a pesquisa de mercado é um dogpaenentes do SIM para conhecer e
investigar as necessidades e desejos dos clidesapitulo 02, quando aborda o processo de
selecdo de novos produtos, também é citado queaphtessca de idéias de novos produtos, a

empresa necessita de informacdes basicas tantodateomo externas.

7.13 Como a empresa buscou a informag¢éo no mercado para a
inovacéao deste produto?

Busca de Informacéo Etetech lativa lativa Lightinfocon | Lightinfocon

1° 2° 1° 2°

entrevistado| entrevistado entrevistado entrevistado

Contato com cliente X X X X
Analise de vendas |e - - - - -
faturamento
Pesquisa de Mercado - X X
Cadastro de clientes - X - X X
X X

Feiras e Congressos -
Conhecimento dos -
profissionais da empresa.
Analise da concorréncia - X X X X
Outros. Especifique. X. Tese. - - - -
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A empresa Etetech buscou a informagéo, como diteriarmente, na tese de doutorado
de fisica aplicada. O primeiro entrevistado da esgrlativa respondeu que buscou as
informacdes no mercado no contato com o clienteparticipacdo em eventos, analisando a
concorréncia e pesquisa de mercado. J& o segumchvistado da lativa respondeu diferente,
afirmando que esta inovagédo também veio do conketordos profissionais da empresa e ndo
assinalou feiras nem cadastro com os clientes. &gos profissionais concordaram com 0
contato com o cliente, a pesquisa de mercado edlis@arda concorréncia, mostrando que o
cliente foi a fonte de informacdes para a inova@aConstructor.

Da mesma forma, a empresa Lightinfocon também husssas informagdes no contato
com os clientes e a analise da concorréncia. Aautiferenca de resposta dos entrevistados da
empresa foi a participacdo em feira e congress@sghausca da inovacao, apresentando que 0s
dois profissionais entrevistados concordaram ensajt@dos os itens. O interessante é observar
gue nenhum dos dois marcou o conhecimento de piwiss da empresa para a busca da
inovacao. A concluséo desta questéo é que as easfdatva e Lightinfocon estdo voltadas para
o mercado. Esta andlise confirma os assuntos ositath referencial tedrico sobre as
caracteristicas de processo inovador no capituloo@® também no capitulo 04 sobre Sistema
de Informacdes de Marketing que forma a base deemdmento para elaborar as estratégias de

marketing do novo produto com busca de informagiiesnamente e externamente.
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7.14 Qual a importancia do papel do marketing nasu a empresa? (1
para menor grau e 5 para maior grau).

Importancia do Etetech lativa lativa LightiInfocon | Lightinfocon
1° 2° 1° 2°
entrevistado| entrevistado| entrevistado | entrevistado

As empresas Etetech e Lightinfocon responderam mrngaau, significando que o
marketing é fundamental para a gestdo delas. #&ntosvistados da empresa lativa respondeu
diferente. Enquanto um marcou o nivel 4, que edmitambém a importante, 0 outro
entrevistado marcou o nivel 5, concluindo que um piofissionais da lativa acha o papel do
marketing mais importante que a opinido do outro.réferencial tedrico sobre os conceitos do
marketing, ha um capitulo a parte sobre o papehadidketing na organizacdo, apresentando que

as organizacdes possuem varios niveis de graugieténcia em relacdo ao marketing.

7.15 Qual a visdo de marketing da organizacdo para  0S proximos
anos?

A empresa Etetech respondeu ¢peetende crescer no mercado. Ter um programa de
investimento em Marketing”.

O primeiro entrevistado da empresa lativa afirma“qQumarketing € fundamental para a
geracdo de negocios e pretende seguir as tendédaasercado, ter um plano de marketing
eficaz para planejar o futuro’O segundo entrevistado respond&xpandir para o mercado
exterior levando tecnologia de ponta a baixo cuséon perder a qualidade e o poderio de

desenvolvimento e pesquisa”.
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O primeiro entrevistado da empresa Lightinfocespondeu o seguintéespecificar,
através de consultas aos clientes e parceiros, \gvodutos e inovacdes atuais. Posicionar 0s
produtos e a empresa no mercado brasileiro e emragnercados no exteriorO segundo
entrevistado dissédar visibilidade aos nossos produtos no mercadoioaal e internacional.”

Pelas respostas notamos que as trés empresas acivarketing crucial para as suas
organizacoes e pretendem investir nesta areae@sse a comentar é que tanto a empresa lativa
como a Lightinfocon tem visdo para o mercado ideional. A Lightinfocon aborda o
posicionamento dos produtos no mercado naciomdeeiacional. Sabe da sua importancia como
estratégia de marketing. As empresas entrevista@lais confirmar os conceitos do marketing
abordados no capitulo 04, mostrando que o markedstg vinculado as necessidades do

mercado.

7.16 A organizacao possui profissionais de marketin g?

Profissionais de MKT Etetech lativa LightInfocon
Sim X X

Nao X

Quantidade lativa Lightinfocon |
1

2 X

3 X

A empresa Etetech ndo possui profissionais de riagkela a empresa lativa possui trés
profissionais, uma diretora de Marketing, um assesds mercado e negocios e uma assistente de
marketing. A empresa Lightinfocon contabilizou dpisfissionais. Estas duas ultimas empresas

mostraram que estdo preocupadas com a funcéo detihgrdentro das suas organizagoes.
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7.17 A empresa possui um plano de marketing do prod  uto premiado?

Plano de marketing Etetech lativa Lightinfocon
Sim X X
N&o X

A empresa Etetech ndo possui um plano de markdbngroduto inovador. A empresa
lativa possui um plano de marketing do produto Klarttor e a empresa Lightinfocon possui
um plano de marketing do produto GoldenDoc. NotaépD4 séo citados os conceitos do plano

de marketing como documento estratégico importaata as decisbes empresariais.

7.18 A empresa tem estratégia para este produto?

Estratégia p/ o produto Etetech lativa Lightinfocon
Sim X X X
Nao

7.19 Ciclo de vida do Produto

CVP Etetech lativa LightInfocon
Introdugao
Crescimento X X X
Maturidade
Declinio

As trés empresas responderam gue ja possuem g@istrdéemarketing e vendas para este
produto inovador. No referencial tedrico € abordadsstratégia de produto juntamente com as
classificacbes de produto e os componentes quenfazgete de um produto. E um dos P’s do
composto de marketing.

Os produtos das trés empresas estdao no CVP nad&asaescimento. Segundo o

referencial tedrico do capitulo 04 sobre ciclo @kavdo produto, a fase de crescimento acontece



145

guando o produto ja foi langcado no mercado e estéeatando suas vendas e ha um investimento

em marketing como também aumenta a concorréncia.

7.20 A empresa possui uma area de P&D de novos prod  utos? Como
ISSo ocorre?

P&D de novos produtos Etetech lativa LightInfocon
Sim X X X
Nao

As trés empresas trabalham com Pesquisa e Desengole de novos produtos,
mostrando que estdo buscando sempre algo noves@adesenvolvido. A empresa Etetech faz
parte da incubadora do PADETECH e com isso possai &rea de Pesquisa e Desenvolvimento
de novos produtos. Isso ocorre devido ao empreenddm negdcio ser professor da UFC e
orientador de Poés-graduacéo, trabalhando juntamsorte os alunos dentro da universidade,
descobrindo sempre novos inventos.

A empresa lativa possui uma area de Pesquisa engienento. O processo ocorre
devido a solicitacdo de clientes e pesquisa noaderpara novas oportunidades. De acordo com
um dos entrevistado$10 momento temos dois produtos em desenvolvintpreéserao lancados
no préximo ano e outro que esta previsto para aste”

A empresa Lightinfocon respondeu dlilemos um Departamento de Desenvolvimento,
onde a P&D é realizada. Por exemplo: No momentmginovos produtos sendo pesquisados e
desenvolvidos e que somente estardo no mercadooen 2nos.”

No capitulo 02 sdo abordados a definicdo e o psocds desenvolvimento de novos
produtos, levando em consideracdo a etapa de pasgquiesenvolvimento como importante e

crucial para este processo de criacdo de novosifoad
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7.21 O P&D interage com a area de Marketing? Como?

P&D e MKT Etetech lativa Lightinfocon
Sim X X
N&o X

Somente a empresa Etetech ndo interage a Pesddeservolvimento com o Marketing,
ja que nao possui profissionais de marketing e avaigdo vem de trabalhos cientificos
desenvolvidos na Universidade. J4 as outras engpiasastigadas interagem o P&D com o
Marketing.

Os dois entrevistados da empresa lativa respondei@no marketing interage no
desenvolvimento do produto, dando sua opinido déatd&e aos softwares em desenvolvimento,
principalmente em relacdo ao mercado, passandoriafes para a area técnica sobre pesquisas
feitas com os clientes e 0 mercado potencial ddyto para agregar diferenciais e inovagéo no
produto.

O primeiro entrevistado da empresa Lightinfoconpoesleu: “o marketing opina,
principalmente, sobre as interfaces dos produtiseionalidades que os clientes desejariam ter
(em novas versfes dos produtos isso € mais féaiewm, em produtos totalmente novos - V1.0 -
essa acao do Marketing € mais subjetiva e leva@mideracdo nossa "base de conhecimento"
anterior).” O segundo entrevistado respondeu que o P&D irgezam o marketinfatravés de
informacdes oriundas de pesquisas junto a clientes”

Pode ser notado que as empresas lativa e Lightinfomntém uma boa relacdo da area
de Marketing com a area de Pesquisa e Desenvoltoméacilitando a criacdo de novos
produtos.

Este assunto foi bastante abordado no referene@amicod, nos capitulos 02, sobre as

caracteristicas de um processo inovador, levandoagsideracdo as atividades do processo de



147

inovagdo tecnoldgica, no subcapitulo da busca @eagéo no mercado consumidor, mostrando
gue é fundamental o conhecimento e a compreensinet@ssidades e desejos do consumidor
para se ter a inovagcdo e o desenvolvimento de npratutos. No capitulo 04, quando s&o
abordados o plano de marketing e a estratégia ddufar, tendo como subcapitulo o
desenvolvimento de novos produtos através da msqgei mercado, vem as informacdes para a

pesquisa e o desenvolvimento.

7.22 Quantos produtos novos ou servigos foram desen volvidos nos
ultimos cinco anos?

Produtos Novos Etetech lativa LightInfocon
1

2

3 X

4 X

5 X

A empresa Etetech criou mais de cinco produtos sioviodo das dissertacbes de
mestrado, teses de doutorado e conhecimento diespooes da Universidade.

A empresa lativa desenvolveu durante este periogosé@o 1 do iConstructor, a verséo 2
do iConstructor (Premiado na FINEP 2003) e um safiwde atendimento on-line, WebSupport,
além de prestar varios tipos de servicos aos diemsss.

A empresa Lightinfocon é inovadora e lancou quawwos produtos no seu portifélio,

dentre eles: Light Base, Light BaseWeb, Golden ((Fwémio FINEP 2004), Golden Track.

7.23 A empresa realiza pesquisa de mercado?

Pesquisa de Mercado Etetech lativa Lightinfocon
Sim X X X

Nao
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7.23.1 Como?

Pesquisa de Mercado Etetech lativa LightInfocon
Linha do SEBRAE X

Entrevista informa| X
com os clientes

Questionarios X
eletrdnicos  aplicadd
aos clientes

n

A empresa Etetech realiza pesquisa de mercadeatde/uma linha de financiamento do
SEBRAE. A empresa lativa realiza a pesquisa de aderpor meio de uma maneira informal
com entrevistas com clientes, buscando conhecéromglias necessidades e desejos.

A empresa Lightinfocon realiza pesquisa de mereaii@aando questiondrios eletrénicos
disponibilizados em sua base de clientes e praspeEste assunto € citado no capitulo 04 como
um dos componentes dos Sistemas de Informacao destitg (SIM), formando uma base de

informacdes e conhecimentos para a elaboracacsttagégias de marketing.

7.24 Qual o nivel de participacéo dos clientesnop  rocesso de
desenvolvimento dos produtos?

Participacéo dos Etetech lativa lativa LightiInfocon | Lightinfocon

clientes 1° 20 1° 20
entrevistado| entrevistado entrevistado entrevistado

Nenhuma X

Baixa

Média X

Alta X X X

Altissima

7.25 A organizacdo possui uma area de suporte aos ¢ lientes a este
produto?

Suporte aos clientes Etetech lativa LightInfocon
Sim X X X

Nao
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Na empresa Etetech, o cliente ndo tem nenhumacipagdo no processo de
desenvolvimento dos produtos, jA que o desenvohtimé interno. Na opinido de um dos
entrevistados da empresa lativa, a participacaoctiestes tem um nivel médio, € importante
para o processo de desenvolvimento, mas o outrevistado da referida empresa classificou o
nivel de participacao alto, havendo uma divergédeiapinioes.

A empresa Lightinfocon possui o maior nivel derag@o com o cliente no seu processo
de desenvolvimento de novos produtos. Os doiswesiaelos classificaram de alta a participacéo
dos clientes. No referencial tedrico este assurdbagdado no capitulo 02 com a definicdo de
novos produtos que relaciona na figura 12 a linlhgrbdutos com a clientela existente. E no
capitulo 04 do Marketing, quando sédo descritos ketiag de relacionamento e a importancia
de conhecer o consumidor para elaborar novos predyute o satisfacam.

Todas as trés empresas possuem uma area de sagsdentes do produto premiado.

7.26 A tecnologia do produto inovador foi obtida e implantada a partir
de:

Tecnologia do Produto Etetech lativa Lightinfocon
Desenvolvimento préprio X X X

Obtencéo de fontes
externas

Combinacao das duas
formas

Todas as trés empresas desenvolverao internanergg@dutos sem ter necessidade de
tecnologia externa. Sdo 100% brasileiras. O progrgmiado da empresa Etetech é o SlAgricola
(Sistema de Irrigagdo Automatizado) que usa micrwotadores para medir a umidade do solo

como também a temperatura dos solos e ambientes.
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O produto premiado da empresa lativa é o iConsiryplataforma de desenvolvimento
para Intrnet) apoiada pelo CNPq e FINEP, que fura&cioomo uma colecédo de programas
configuraveis que ajudam no desenvolvimento de ilesbPesenvolvido em Asp.Net.

O produto premiado da empresa Lightinfocon ¢ o &dbc (solucdo voltada para
Gestdo da Informacgéo), permitindo que document@mselisponibilizados para consulta na

Internet ou Intranet.

Estratégias de marketing

Nas tabelas abaixo encontram-se tabuladas as af0es referentes ao resultado da

pesquisa quanto as estratégias de marketing dgsntas de 27, 28 e 29(questionario nimeros).

Estratégia de Preco Etetech lativa Lightinfocon
Sim X X X
Nao

Ferramentas da Etetech lativa lativa LightInfocon | Lightinfocon
comunicacao 1° 2° 1° 20
entrevistado| entrevistado entrevistado entrevistado
nenhuma X - - - -
Relagfes Publicas - X - X X
Venda Pessoal - X X X X
Propaganda - - - - -
Marketing Direto - - X X
Promocoes - X - - -
Canais de distribui¢céo Etetech lativa Lightinfocon
Canal A (Fabricante — Consumidor) X X X
Canal B (Fabricante-Varejista- X

Consumidor)

Canal C (Fabricante-Atacadista-
Varejista-Consumidor)

Canal D (Fabricante-agente-atacadistd
varejista-consumidor)

As trés empresas declaram que possuem estratégigsedificacdo para o produto

inovador. No capitulo 04, as estratégias de pré@gaum dos componentes do mix marketing.
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A empresa Etetech nao utiliza nenhuma ferrameat@aiunicacado para divulgar ou

promover o produto. De acordo com as respostadivsvistados, a empresa lativa teve em
comum a venda pessoal, sendo a principal ferrangentamunicagdo da empresa.
A empresa Lightinfocon teve em comum em relacdaespostas as ferramentas relacdes
publicas e a venda pessoal. O que € mais intetessamentar é que a propaganda néo foi
utilizada por nenhuma das empresas. Os conceitasxdda comunicacdo estdo fundamentados
no capitulo 04, anteriormente citados.

As empresas Etetech e lativa possuem o mesmo anatlistribuicdo. Vendem
diretamente para o consumidor, sem terem intermesidA empresa Lightinfocon, além de
utilizar o canal “A”, também usa o canal “B”, emegoossuem contato com o mercado varejista,

mostrando que possui um fluxo maior de distribui¢do capitulo 04 estdo fundamentadas as

estratégias de distribuicdo com a descricdo deaatk citado nesta pergunta.



8 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho de pesquisa alcancou os objetivgmptos, o qual investigou e analisou a
inovacao do produto por meio das necessidadeslidoses, buscando informagfes no mercado.
A pesquisa foi feita com trés empresas de baseltagina da regido Nordeste ganhadoras do
Prémio Finep Inovacdo categoria Produto. Realizadentrevista e aplicado o questionario,
demonstrou que os resultados foram bastante ret=/an

Dos pressupostos escritos na introducéo, a auboicELsu:

Se a empresa € inovadora, entédo a inovacao parpestjuisa de mercado. A afirmativa é
falsa. Podemos perceber neste estudo de caso meatsoduas empresas realizaram pesquisa de
mercado.

Se a empresa € inovadora, entdo possui estratdgigesquisa e desenvolvimento de
novos produtos. A afirmativa é verdadeira. As togtbes investigadas possuem uma area de
P&D e estratégias para novos produtos.

Se a empresa € inovadora, entdo possui estratfgiedacionamento com o cliente. A
afirmativa € falsa. Nem todas as empresas possstratégias de relacionamento com o0s
clientes, somente duas delas, lativa e Lightinfocon

Os objetivos foram alcancados e os pressupostasiogrbdos. Foi investigado se a
inovacao dos produtos ganhadores do prémio FINB¥af@o Tecnoldgica na categoria Produto
veio das necessidades dos clientes e informacdetmdas no mercado. Comprovou-se que nem
todas as empresas foram buscar as informa¢éesnsarn@or. Uma delas criou e desenvolveu o
produto baseado em uma tese de doutorado, comaasm da empresa Etetech, vindo da

pesquisa basica, mostrando que nem sempre a iroesatd interligada ao marketing, ou seja,
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pode estar relacionada com a ciéncia. As outrass drrapresas investigadas, lativa e
Lightinfocon, tém estratégias de marketing fundataxtas e relacionamento com os clientes. A
inovacdo dos produtos dessas empresas vem da blesdaformacdes repassadas pelas
necessidades do mercado através da pesquisa dedmerc

Em relacdo aos objetivos especificos, serdo adabsaeste momento. A investigagédo
sobre a inovacgéo do produto mostrou claramenteacerapresa Etetech buscou na ciéncia e nos
meios académicos esta inovacdo. Ja as outras dymesas (lativa e Lightinfocon) afirmaram
gue a necessidade dos clientes e a busca de solpafee resolver os problemas do mercado
trouxeram a criacdo de idéias inovadoras. A peaqigsmercado, por meio do contato com 0s
clientes, questionario eletrénico aplicado, pgracBo em eventos e analise da concorréncia,
gerou informac0des importantes para o desenvolviongosg produtos iConstructor e GoldenDoc.

A inovacdo nem sempre vem da pesquisa de merdadwoduto SlAgricola da empresa
Etetech nao foi descoberto e desenvolvido por rdaipesquisa de mercado ou necessidade do
cliente. Foi através da pesquisa cientifica, de tese@ de doutorado na qual se viu uma
oportunidade de um produto que ainda ndo exist@oderia ser bastante eficiente para a
agricultura. No entanto, podem surgir muitos produhovadores que ndo passaram pelo crivo
do mercado.

Ja4 o produto iConstructor da empresa lativa pratduto GoldenDoc da empresa
Lightinfocon obtiveram a inovacgéo tendo como bas@ecessidades e informacdes dadas pelo
mercado. A pesquisa de mercado € um dos componeoteSistema de Informacdes de
Marketing (SIM) fundamental para incrementar aligéncia competitiva da empresa e visa a
trazer informacgdes para a tomada de decisao emigtesa

Um outro objetivo especifico € saber se a inovasia interligada ao relacionamento da

empresa com o cliente. Como foi dito anteriormergste objetivo ja foi alcancado,
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demonstrando que duas empresas buscaram a inadagimduto com base nas necessidades
dos clientes. As empresas lativa e Lightinfocon téaneste relacionamento através de contato
com os consumidores, aplicacdo de pesquisa paea aaatisfacdo na utilizacdo dos produtos,
contato com 0s parceiros em eventos e o proprioreipos clientes. Nesta area de suporte aos
clientes, as trés empresas estdo de acordo. Caeglai partir dessas informagfes, que ha uma
ligacdo da inovagdo com o marketing vinculada cdco voltado para o relacionamento com o
mercado.

Outro fato que pode ser citado é a importancia eldes uma area de Pesquisa e
Desenvolvimento de novos produtos gerando, destaafoprodutos ou servigos novos. Este
assunto faz parte da estratégia de produtos quatéoia no planejamento de marketing como
também na area de inovagdo. Todas possuem umdeaR&D, mas somente duas delas, a lativa
e a Lightinfocon, interagem com o marketing, derramslo mais uma vez a visdo para o
mercado.

Sobre as estratégias de Marketing relacionadasoapasto de marketing, a empresa
Etetech ainda ndo possui um plano de marketinggpraduto SlAgricola. As empresas lativa e
Lightinfocon ja possuem um plano de marketing doslgtos iConstructor e GoldenDoc, mas a
empresa lativa concorda em aperfeicoa-lo para @aderinternacional. A Lightinfocon, uma
empresa de médio porte, tem mais tempo no mercadais vivéncia empresarial. Possui um
plano de marketing do produto e ja 0 executa iatamalmente, tornando-a uma empresa
globalizada. As empresas Etetech e lativa vieraramderocesso de incubacéo, incentivos por
instituicdes de pesquisa sem fins lucrativos, itacitio, desta maneira, sua entrada no mercado.

E interessante observar, através das respostasemtosvistados, que a empresa

7

Lightinfocon € orientada para o produto. A maiodar respostas da énfase ao produto,
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valorizando a qualidade e a tecnologia. Prefereeneoér ao mercado um produto de ponta.
Percebe-se que é uma empresa técnica.

A empresa lativa € orientada para o marketingadalfpara as necessidades dos clientes.
Apesar de oferecer produtos de qualidade, suaipainareocupacédo € o mercado e poder atendé-
lo. A empresa Etetech é orientada também para dupmpapesar de ndo possuir uma area de
marketing, o empreendedor coloca em evidénciavagém e a qualidade do produto.

A autora notou, claramente, através deste trabdéhgesquisa, que a inovacdo e o
marketing interagem constantemente. Quando a emfEasuma visdo para o marketing, busca
informacdes no mercado e traz solugbes inovada@s, certeza mostrara resultados para a
organizacao em relacdo ao faturamento da emprésera de prémios, patentes e as estratégias
de marketing elaboradas para o futuro.

Concluiu-se que o marketing é um fator importanggapo processo de criacdo e
desenvolvimento de novos produtos inovadores nacader e nao Unico, interferindo no
desenvolvimento econdmico, financeiro e estrutwdas empresas. Este assunto teve seu
embasamento teorico nos capitulos 1 e 2 destatdigde. Schumpeter (1985), em sua teoria de
desenvolvimento econémico, ja defendia que a irfwvago fator determinante para a evolucao
econdmica do mercado. E este fator chamado inoviafl@encia diretamente a vida social das
pessoas.

Este trabalho viabilizou a autora um conhecimentsnprofundo dos conceitos de
inovagdo e marketing sob a visdo de varios autbresileiros e estrangeiros. Os autores
Schumpeter (1985) e Simantob e Lippi (2003) troaxeuma visdo econdmica sobre a inovacéo,
abordados no capitulo 01.

O autor Gary Hamel (2003), estrategista, trouxe uis@ de negocio sobre a inovacgao,

voltada para o mercado. Em suas proprias palaerasym texto da HSM, ele afirma que a
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empresa precisa chegar perto do cliente, que aa@gdov vem de uma necessidade né&o
exteriorizada. Afirma também que as pessoas sdorianges no processo de mudanca e busca
para a inovagdo, confirmando o pensamento do Maoés (2003), através de uma visdo mais
humanista, que possui um foco voltado para as pessumo chave para trabalhar a inovacéao,
citados no capitulo 01.

Os autores Morote & Nuchern (1997) relacionam aagéo com o mercado. Tratam de
abordar a inovacdo em novos produtos e o cicladieda tecnologia como fator para a inovacéo
dos produtos. Também o autor Leonard-Barton (1968) o pensamento para a busca da
inovacdo por meio do consumidor, apresentando gusokucdes dos problemas estdo no
mercado e no contato com os clientes. Esta libexatoi basica e fundamental para esta
dissertacdo e esta inserida no capitulo 02. Ouwtnbsres do marketing, como Philip Kotler
(2000), Roberto Dias (2003), Las Casas (2004), daxCobra (2003), Tania Limeira (2003),
Vicente Ambrdsio (1999), foram importantes paradamentar os conceitos e as teorias do
marketing.

A interacdo da inovacdo com as estratégias de tiregkerincipalmente com a estratégia
de produto foi fundamental para transformar comhentos teéricos em exemplos praticos, como
€ o0 caso dos ganhadores do Prémio FINEP Inovacéoolbgica na categoria produto. Este
assunto é relevante por relacionar a inovacdo comréeting. E também do interesse da autora
pesquisar e relatar informacdes a respeito destmtms area na qual tem vivéncia pratica.

Com relacdo as limitagfes encontradas neste estugidmeira foi ter tido empresas de
outro Estado, enviado o questionario por email, &#ro contato pessoal com os entrevistados. A
segunda limitacéo foi a dificuldade encontrada poia das empresas de receber informacdes

detalhadas do produto.
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Com base nestas consideracfes e com o objetivordiiadar o conhecimento a respeito
do tema, recomenda-se a realizacdo de outros sghugtdegiando aspectos ndo abordados nesta
dissertacdo. Uma sugestdo seria desenvolver unguipasde campo em nivel nacional ou
voltado para outras regides do pais fora a regi@aldéte, objetivando conhecer diferentes
relacbes entre a inovacdo do produto e o marketpigado. Com esta visdo, poderdo ser

efetuadas comparacdes entre este estudo e asgassipalizadas futuramente.
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