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Resumo

A integracao com agentes da rede de colaboracao para o desenvolvimento de inovacoes de produtos pode
auxiliar as organizacdes na identificacao de novas oportunidades, nichos de mercado locais e necessidades
nao atendidas dos clientes, contribuindo para a reducao de custos no processo e melhorando a
assertividade dos produtos desenvolvidos. Contudo, a integracdo é altamente influenciada por diversos
fatores culturais, restricées e particularidades de cada setor e mercado para o qual a empresa desenvolve
seus produtos. Analisando o contexto de empresas de pequeno e médio porte do interior do estado do
Parana, o objetivo deste artigo é verificar quais as integracdes com agentes da rede de colaboracdo da
empresa que sao mais utilizadas e quais relagées podem ser percebidas entre estas e com o porte, a idade
da empresa, a quantidade de inovacdes desenvolvidas e o tempo médio de duracdo dos projetos de
produtos. Percebe-se que empresas que adotam praticas de integracdo com um dos agentes da cadeia de
suprimentos tendem a adotar também integracdo com os demais agentes. Além disso, a integracao com
clientes e com terceiros tende a tornar mais demorado o projeto de produtos.
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The integration with collaborative network agents for the development of product innovations can help
organizations to identify new opportunities, local niche markets and unmet needs of customers, helping to
reduce costs in the process and improving the assertiveness of the products developed. However, the
integration is highly influenced by several cultural factors, constraints and particularities of each sector
and the market for which the company develops its products. Analyzing the context of small and medium-
sized companies in the interior of the state of Parana, the purpose of this article is to check which
integrations with enterprise collaboration network agents that are most used and which relationships can
be perceived between them and with the size, age of the company, the amount of developed innovations
and time average duration of product projects. It is noticed that companies that adopt practices of
integration with one of the supply chain agents tend to also adopt integration with other agents. In
addition, integration with customers and third parties tends to lengthen product design.

Keywords: Product innovation. New product development. Integration with agents of collaborative
network. Local collaboration networks.

Introducao

As empresas estdao enfrentando mudancas rapidas e assim precisam ter clareza das proprias
competéncias e das competéncias dos seus parceiros, além disso, precisam gerenciar os riscos, 0s recursos,
o tempo e a flexibilidade para tecer os varios tipos de acordos que a empresa pode estabelecer. O foco de
agregacao de valor nas empresas, atualmente passa da reducao de custos e aumento da produtividade, tao
caracteristica da producdo em massa e das economias de escala, para a capacidade de produzir, buscar,
reconfigurar e negociar continuamente o conhecimento necessario para gerar inovacdes. Para Brito, Brito
e Morganti (2009), o investimento em inovacao estaria positivamente associado ao crescimento da
empresa. Assim, conforme Bueno e Balestrin (2012), as estratégias que as empresas tém adotado para
promover inovacoes de produtos e servicos vém mudando significativamente nos Ultimos anos, sendo
notavel a evolucdo da maneira como as empresas conduzem o processo de desenvolvimento de novos
produtos.

A importancia das fontes externas de conhecimento nas empresas € amplamente reconhecida
como caracteristica distintiva do processo de inovacdo, e diante das atuais condicbes e padrdes de
competitividade, as empresas buscam adotar distintos mecanismos de parceria, seja com fornecedores,
clientes, universidades, institutos de pesquisa ou até mesmo com concorrentes. Estudos recentes sugerem
que a empresa tera um melhor desempenho se integrar agentes externos e consumidores para otimizar a
performance de cada um dos integrantes da cadeia de suprimentos (TSAIl, 2009; FENG; SUN; ZHANG, 2010;
LAU, 2011). Leuschner, Rogers e Charvet (2013) concluiram que quanto mais proxima a integracao com
outros agentes da rede de colaboragcao da empresa, maior a correlacao positiva com o alto desempenho da
empresa.

As pequenas e médias empresas (PMEs) sdo reconhecidas como um importante motor do
crescimento economico. Entender os fatores que estao por tras do crescimento destas empresas tem uma
grande relevancia econémica e politica, especialmente porque estas empresas sao uma importante fonte
de criacdo de emprego e geracao de renda nas economias locais. Contudo, as evidéncias empiricas nos
estudos existentes de inovacdo provem principalmente de amostras de grandes empresas em paises
avancados, como os EUA, Japao, Reino Unido, Alemanha, etc. (SALAVOU; BALTAS; LIOUKAS, 2004). Apesar
da crescente globalizacao, Porter (1998) sugere que é inadequada a utilizacdo dos resultados dos estudos
de inovacdo nos paises avancados para explicar o comportamento inovador em paises menos
desenvolvidos. Isto levanta questdes importantes sobre a possibilidade de transferéncia de conclusdoes em
diferentes contextos nacionais, suportado por diferencas nas condicées nacionais que afetam a conduta
firme e desempenho inovador (SALAVOU; BALTAS; LIOUKAS, 2004). Ainda, segundo Thorn (2010), as
circunstancias especificas que as PMEs trabalham tornam dificil ou inadequado para tentar transferir as
praticas e costumes que sao utilizados nas organizacoes de maior porte.

Desta forma, este estudo visa analisar as integracoes com agentes da rede colaborativa para busca
de informacdes para o desenvolvimento de inovacdes de produtos utilizadas por empresas do interior do
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estado do Parana, que atuam nos segmentos metal mecanico, plastico e eletroeletrénico, respondendo as
seguintes perguntas:

e Quais as integracoes mais utilizadas pelas empresas para a busca de informacoes para o
desenvolvimento de inovacdes de produtos?

e Ha relacdo entre as integracdes para a busca de informacdes para o desenvolvimento de
inovacoes de produtos, e com o porte, a idade da empresa, a quantidade de inovacoes de
produtos desenvolvidas e o tempo médio de duracado dos projetos de produtos?

Para responder a tais questdes, o presente trabalho é estruturado da seguinte forma: inicialmente
sao apresentados os conceitos de inovacao, inovacao de produtos em PMEs e integracao com agentes da
rede colaborativa da empresa para busca de informacoes para a inovacao de produtos, divididos em
integracao com clientes, mercado, fornecedores, concorrentes e terceiros. Na sequéncia, sdo descritos os
procedimentos metodologicos adotados para a realizacdo da pesquisa e a coleta de dados. Na secao
subsequente sao apresentados os resultados obtidos e a analise e discussdao dos principais resultados. O
trabalho finaliza com as conclusdes, resaltando as limitagées da pesquisa e oportunidades futuras.

Inovacéao

A inovacdo sempre desempenhou um papel critico para a sobrevivéncia em longo prazo das
organizacoes (ANCONA; CALDWELL, 1987). As inovacoes representam uma importante fonte de vantagem
competitiva e um motor fundamental da riqueza e do crescimento das organizacoes (SCHUMPETER, 1912;
DRUCKER, 1985). Assim, a inovacao nao sé permite adaptacdo a mudancas rapidas e até mudancas ruptivas
em ambientes tecnoldgicos, economicos, regulamentares e sociais das empresas, mas também proporciona
um meio para conduzir e estruturar esta mudanca ativamente (GANTER; HECKER, 2014). Inovacédo é o
processo de transformacdo de oportunidades em novas ideias e colocar essas ideias em pratica de forma
abrangente, € uma das mais utilizadas (TIDD; BESSANT; PAVITT, 2001). Com poucas excecdes, a inovacao
resulta de um esforco excepcional e pode ocorrer quando a empresa se expande em escala e/ou extensao,
e, consequentemente, precisa de novos conhecimentos (PORTER, 1998). Neste estudo serao consideradas
apenas as inovacoes de produto, no entanto, conforme apresenta o Manual de Oslo, além destas existem
também as de servico, processo, marketing e organizacional (OCDE; FINEP, 2005).

Uma inovacdao de produto é uma nova tecnologia ou combinacdo de tecnologias introduzida
comercialmente para atender um usuario ou uma necessidade de mercado (UTTERBACK; ABERNATHY,
1975). A inovacao de produto lida com a producao de novos produtos e servicos para criar novos mercados
/ clientes ou satisfazer mercados ou clientes atuais (WAN; ONG; LEE, 2005), e tende a ser conduzida ou
estimulada por novas necessidades e oportunidades de mercado (UTTERBACK; ABERNATHY, 1975). A
inovacao de produto é a chave para a renovacao e sucesso organizacional e em relacdo a outras formas de
inovacdo, as inovacdes de produtos oferecem beneficios sem precedentes aos clientes, reducao de custos
substanciais, ou a capacidade de criar novos negocios, e qualquer um destes beneficios leva a um
desempenho organizacional superior (SLATER; MOHR; SENGUPTA, 2014). Contudo, o processo de
desenvolvimento de inovacdes apresenta altos custos para as empresas, e estes sao impactantes
principalmente se tratando de empresas de menor porte, assim na sequéncia serdo discutidos os
diferencias da inovacao de produtos em PMEs.

Inovacao de produtos em pequenas e médias empresas (PMEs)

As PMEs de sucesso tém um fator de vantagem competitiva que lhes permite criar um nicho no
mercado, alterando seu mix de produtos para satisfazer as necessidades dos clientes (GADENNE, 1998).
Geralmente, em comparacao com as grandes empresas as empresas menores sao mais custo-efetiva em
inovacdo, e tem saidas mais inovadoras com base nas entradas. Elas também sdo mais inovadoras, mais
adaptaveis e tém tempos de resposta mais rapidos quando se trata de implementar novas tecnologias, e
satisfazer as necessidades especificas do comprador do que as grandes empresas (KNIGHT, 2001).

Contudo, as principais dificuldades enfrentadas pelas PMEs em matéria de gestao estratégica da
inovacao tecnolodgica tradicionalmente envolvem a falta de habilidades administrativas, atencao
geralmente insuficiente dedicada a tecnologia como uma variavel estratégica, alcance reduzido e
instabilidade em sua area ou nichos de mercado, e a auséncia de parceiros qualificados (OLIVEIRA;
KAMINSKI, 2012). O custo relativo de inovacdo é mais significativo para as PMEs do que para as grandes
empresas, muitas vezes devido a seus limitados recursos disponiveis, como mao de obra, financas e
material (LAFORET, 2013). O fluxo de caixa é um fator critico para as PMEs, por estas terem recursos
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financeiros e capacidades muito limitados e, portanto, deve ter planejamento financeiro detalhado e
sofisticado para sobreviver durante um longo tempo. (KIM; KNOTTS; JONES, 2008).

March-Chorda, Gunasekaran e Lloria-Aramburo (2002), através de uma pesquisa com 65 PMEs
espanholas, identificaram os principais fatores criticos no desenvolvimento de produtos, sendo eles os
custos de projetos de desenvolvimento de produtos e a incerteza do mercado que desencorajam o
compromisso com o desenvolvimento de novos produtos. Além disto, as PMEs geralmente possuem equipes
muito pequenas trabalhando com desenvolvimento de produtos e sobrecarregadas para tal finalidade.
Dessa forma, principalmente nas fases iniciais do processo de inovacao, as PMEs precisam integrar-se com
os demais agentes da cadeia de suprimentos para conseguirem responder de forma assertiva as
necessidades do mercado. Assim, na sequéncia serdao apresentadas as integracdes para busca de
informacdes para a inovacao de produtos.

Integracao com agentes da rede colaborativa para a inovacao de produtos

O projeto do produto tem sido considerado como uma fusao de diferentes disciplinas e uma tarefa
multidimensional, envolvendo a participacdo de engenheiros, designers industriais e gerentes de negocios,
juntamente com a participacao dos clientes. A interdisciplinaridade do projeto abrangendo as diversas
areas como engenharia, negocios, ciéncia e artes tornou-se mais importante do que nunca. Nieto e
Santamaria (2007) concluiram que os melhores resultados positivos sobre o grau de inovacao das empresas
vieram de redes colaborativas que compreendem diferentes tipos de parceiros. A parceria é caracterizada
por uma relacdo de troca de ativos tangiveis e intangiveis, que por sua vez, geram novas competéncias.
Assim, trés importantes vetores sustentam essa prerrogativa: a complementaridade de ativos resultantes
da troca, a sinergia dai obtida e a sinergia decorrente da geracdao de competéncias inéditas. Alguns
pesquisadores afirmam que as redes de cooperacao ou o uso uma ampla gama de agentes e fontes externas
tem impacto positivo sobre o desempenho de inovacao das empresas (NIETO; SANTAMARIA, 2007; ZENG;
XIE; TAM, 2010).

Por meio de uma pesquisa com 251 fabricantes em Hong Kong, Lau (2011) verificou a influéncia
positiva do envolvimento de fornecedores e de clientes para o desenvolvimento de inovacao de produtos e
o melhor desempenho dos novos produtos. Por um lado, a integracao com fornecedores fornece o
conhecimento do lado da oferta e capacidades, enquanto a integracdo com clientes fornece o
conhecimento do lado da procura, e a integracao de ambos melhora o PDP (LAU, 2011). A integracdo com
agentes da rede colaborativa é abordada neste trabalho com relagédo a integracdo com clientes, mercado,
fornecedores, concorrentes e outras fontes terceirizadas, conforme detalhado na sequéncia.

Integracdo com clientes

Do lado dos usuarios ou clientes, a colaboracao pode fornecer ideias para produtos totalmente
novos e / ou modificacbes para os ja existentes (AL-ZU’BI; TSINOPOULOS, 2012). O envolvimento do
cliente ajuda a identificar oportunidades de mercado e tecnologia, reduzir problemas na fase inicial de
concepcao e gerar novas ideias de inovacao de produtos, levando a um melhor desempenho em inovacao
de produto (TSAl, 2009). A participacdo de usuarios lideres na realizacao do projeto € uma forma de
conhecer suas necessidades (NARVER; SLATER; MACLACHLAN, 2004; AL-ZU’BI; TSINOPOULOS, 2012). Para
Al-zu’bi e Tsinopoulos (2012), a empresa que trabalha em estreita colaboracdo com os usuarios lideres
tentando reconhecer as necessidades dos clientes pode reconhecé-las meses ou mesmo anos antes que a
maioria do mercado. O envolvimento de clientes também favorece o desenvolvimento de produtos com
maior grau de inovacao (NIETO; SANTAMARIA, 2007).

Os dados coletados de 139 fabricas chinesas de diferentes setores para o estudo de Feng, Sun e
Zhang (2010) indicaram que o envolvimento do cliente tem impacto positivo sobre a qualidade do produto,
confiabilidade de entrega, flexibilidade do processo e atendimento ao cliente. Ja o estudo de Eggers et al.
(2013) com 660 PMEs da Austria revelou que o envolvimento intensivo dos clientes limita as escolhas
estratégicas no desenvolvimento de produtos e as informacodes do cliente podem gerar ideias familiares e
pouco inovadoras. A analise sugere que a PME crescera mais se exibir uma elevada orientacao
empreendedora e baixa orientacao aos clientes. Usando dados coletados de empresas canadenses de alta
tecnologia, Menguc, Auh e Yannopoulos (2014) concluiram que o envolvimento do cliente no projeto ajuda
no desempenho do novo produto caso ele seja uma inovacao incremental, mas prejudica seu desempenho
se for uma inovacao radical.

Integracdo com o mercado

www.lajbm.com.br


https://www.lajbm.com.br/

LATIN AMERICAN JOURNAL OF BUSINESS MANAGEMENT 45

A orientacdao para o mercado € uma filosofia primordial que serve como base da cultura da
organizacdo, e que estabelece a capacidade de identificar e responder as mudancas na demanda dos
clientes, criando para o consumidor valores superiores para os produtos (CLARK; TOMS; GREEN, 2014).
Empresas orientadas para o cliente se concentram na compreensao das necessidades expressas de seus
clientes, nos mercados atendidos e de desenvolvimento de produtos e servicos que satisfacam os seus
desejos (NARVER; SLATER; MACLACHLAN, 2004; EGGERS et al., 2013). Assim, a orientacao para o mercado
difere da orientacdo para o cliente, pois a orientacdo para o mercado ndao so6 captura as exigéncias
expressas imediatas dos clientes, mas também as necessidades dos possiveis clientes (EGGERS et al.,
2013).

A empresa pode usar as tendéncias-chave para obter ideias sobre o que os usuarios em um
mercado atual vao precisar no futuro. Narver, Slater e Maclachlan (2004) acreditam que a orientacao para
o mercado deve ser a base para esforcos de inovacao do negocio. A partir de dados coletados em empresas
de alta tecnologia de Taiwan, Lin, Che e Ting (2012) examinaram as relacdes entre orientacao para o
mercado, conhecimento do mercado, gestao do conhecimento do cliente e desempenho da inovacao do
produto e concluiram que as indUstrias de alta tecnologia devem se concentrar mais no conhecimento de
mercado e na gestao do conhecimento do cliente. As informacdes sobre o mercado oferecem aos
funcionarios uma melhor compreensao da dinamica de mercado, que por sua vez contribui para a
capacidade da empresa para criar valor para o cliente, superar a concorréncia e conseguir melhores
resultados de mercado (LIN; CHE; TING, 2012). Os dados coletados por Baker e Sinkula (2007) a partir de
uma amostra de 243 executivos de marketing afirmam que uma forte orientacao para o mercado ajuda a
facilitar o equilibrio entre inovacdo incremental e radical, deslocando a prioridade mais para as atividades
de inovacao radical.

Integracdo com fornecedores

Fornecedores chave podem fornecer o conhecimento técnico para avaliar a viabilidade de novas
ideias de produtos durante os primeiros estagios do PDP antes que grandes investimentos financeiros
tenham sido feitos (AL-ZU’BI; TSINOPOULOS, 2012). Em particular, os fornecedores sao fontes valiosas de
informacao para desenvolver ou melhorar os produtos e a interacao com estes impacta diretamente no
grau de novidade das inovagdes desenvolvidas pela empresa. Através da observacao de 1300 empresas
espanholas num periodo de cinco anos Nieto e Santamaria (2007), concluiram que dos diversos tipos de
cooperacao analisados, a com fornecedores mais impacta no grau de inovacao dos produtos desenvolvidos
pelas empresas. Atualmente é muito frequente o envolvimento de fornecedores no desenvolvimento do
produto, especialmente no que concerne aos componentes, subsistemas ou materiais dos quais serao
fornecedores (HUO, 2012), e assim, os esforcos conjuntos com fornecedores no desenvolvimento de novos
produtos da empresa propiciam aprendizagem interativa (HUANG; CHU, 2010).

O impacto da colaboracao dos fornecedores no PDP sobre a variedade de produtos de uma empresa
deriva de duas premissas fundamentais: que eles podem fornecer o conhecimento técnico para as
melhorias, e que eles sao mais propensos a se comprometer com o sucesso dos produtos que ajudaram a
desenvolver, pois assim, por sua vez, vendem mais seus produtos. (AL-ZU’BI; TSINOPOULOS, 2012). A
evidéncia empirica mostra que as cadeias de suprimento sido altamente integradas, e quando um
fabricante desenvolve a integracao com os fornecedores, constrdi uma boa base para a integracao com
clientes simultaneamente e vice-versa (LAU, 2011). O envolvimento dos fornecedores no projeto pode ser
considerado benéfico para o desempenho dos novos produtos tanto com alta capacidade de inovacao
incremental quanto radical (MENGUC; AUH; YANNOPOULOQOS, 2013). Na China, pode ser percebido que o
envolvimento dos fornecedores leva a diminuicao de custos, pois melhora a compreensao dos papéis de
cliente e fornecedor e o envolvimento no ambiente dos negocios (FENG; SUN; ZHANG, 2010).

Integracdo com concorrentes

Empresas orientadas para os concorrentes utilizam os seus rivais como referéncia, para identificar
as suas proprias vantagens e desvantagens, e gerar diferenciais competitivos para seus produtos. Os
gestores de topo podem discutir periodicamente vantagens e desvantagens dos concorrentes, e assim
discutir oportunidades para melhoria de seus produtos (LIN; CHE; TING, 2012). Ja as cooperacoes e
parcerias com os concorrentes, geralmente sao para realizacdo de pesquisa basica e para estabelecer
padroes (ZENG; XIE; TAM, 2010). As parcerias com concorrentes geralmente desenvolvem-se localmente,
através da formacao de redes de empresas, visando buscar vantagens mutuas e reducdes de custos no
processo.
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Segundo Nieto e Santamaria (2007), a cooperacdo entre concorrentes para o desenvolvimento de
produtos impacta negativamente no grau de inovacao dos produtos desenvolvidos. Isto porque geralmente
as empresas tendem a copiar os concorrentes e assim nao buscam suas préprias solucdes, que poderiam
trazer melhores solucdes para a sua realidade. Os resultados da analise de Wong e Tong (2013) com 217
PMEs da China apresentaram resultados contraditérios no efeito da orientacao para os correntes no sucesso
do desenvolvimento de novos produtos.

Integracao com terceiros

A aquisicado de informacdo em institutos, universidades, traz beneficios para as atividades de
inovacao traz beneficios, pois apresentam solucdes mais expressivas, através de um desenvolvimento de
produto mais refinado do que aqueles desenvolvidos apenas por esforcos individuais, e desta forma
propicia maiores vantagens competitivas (OLIVEIRA; KAMINSKI, 2012). Com o incentivo e pressao do
governo através de financiamentos, as instituicoes de pesquisa sofrem constante pressdo para colaborar
com industrias ou empresas, € o envolvimento de instituicoes de pesquisa afeta positivamente o grau de
novidade dos produtos desenvolvidos (NIETO; SANTAMARIA, 2007). O tema ainda é controverso entre os
empresarios, principalmente, pelo reconhecimento das dificuldades que as pequenas e médias empresas
tém em buscar parcerias com as instituicoes de pesquisa, pois ndo tem departamento de pesquisa ou
equipe de engenheiros que consigam expressar suas necessidades e demandas a estes centros de pesquisa.

Baseado em uma pesquisa de 137 PMEs industriais chinesas, Zeng, Xie e Tam (2010) concluiram que
existe uma relacao positiva e significativa entre a cooperacao entre empresas, a cooperacao com as
instituicées intermediarias, a cooperacdo com as organizacoes de pesquisa e a performance de inovacdo
das PMEs. Com o desenvolvimento de clusters regionais, mais cooperacdo para a inovacao de PMEs é
produzida em redes regionais e distritos industriais (ZENG; XIE; TAM, 2010). As parcerias com canais de
distribuicao e rede com revendedores também podem fornecer conhecimentos relacionados ao cliente
(LIN; CHE; TING, 2012).

Procedimentos Metodologicos

Conforme apresentado, varias pesquisas foram feitas visando identificar as integracdées que mais
favorecem na busca de informacdes para o desenvolvimento assertivo de novos produtos. Contudo,
conforme verificado, os dados de pesquisas feitas em paises desenvolvidos e em grandes empresas ndo
aplicam-se para o caso de PMEs e em paises em desenvolvimento. Desta forma, neste artigo pretende-se
identificar em carater regional, as integracdes para busca de informagdes que auxiliam as empresas dos
setores metal mecanico, plastico e eletronico. Inicialmente, foi desenvolvido um questionario para coleta
de dados, adaptado ao contexto nacional das empresas alvo da pesquisa. O questionario era composto
questdes gerais, seguidas pelas questoes a respeito das integracoes, feitas com base em uma Revisao
Bibliografica Sistematica (RBS) apresentada em Moro e Braghini Junior (2015).

As questdes a respeito das integracoes foram elaboradas utilizando escala Likert de 5 pontos
(ZHANG; VONDEREMBSE; LIM, 2006; PALADINO, 2007; ZENG; XIE; TAM, 2010; LAU, 2011; EGGERS et al.,
2013), que foi julgada mais adequada ao contexto e de forma que os dados quantitativos levantados
através da pesquisa possam ser analisados através de técnicas estatisticas multivariadas. As praticas para
identificacao dos requisitos dos clientes foram categorizadas, conforme apresentado anteriormente e a
graduacao da escala Likert varia de 1 a 5, sendo: 1= nunca utilizada, 2= planejando utilizar, 3= pouco
utilizada, 4= utilizada e 5= muito utilizada. Para tecer as conclusoes a respeito dos objetivos do artigo,
foram calculadas as médias de utilizacdo de cada uma das praticas de integracao com agentes da rede
colaborativa e serao calculados os coeficientes de correlacao entre os dados coletados para verificar as
relacoes entre eles.

Considerando que o estudo sera feito em carater regional, foi usada a técnica de amostragem
intencional consiste na escolha da amostra em relacdo a alguns critérios, que sao considerados
importantes para o estudo em questao (SINGH, 2006). Assim, as empresas da amostra deviam atender as
seguintes qualificacées:

e Ser classificada como de micro, pequeno ou médio porte;

e Desenvolver e produzir um produto;

e Existir a mais de 4 anos, para que tenha o conhecimento necessario acerca do
desenvolvimento deste tipo de produto e possua dados e experiéncia passada para
responder as questoes;
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e Ter a atividade principal enquadrada nos setores metal mecanico, de material plastico e
eletronico (divisdes CNAE 22 a 32);

e Ter autonomia na tomada de decisao de desenvolvimento de produtos, producao e
marketing.

As empresas industriais podem ser classificadas segundo seu porte, pelo nimero de empregados
e/ou pelo faturamento anual. Neste estudo o porte da empresa foi medido pelo nimero de empregados,
uma das medidas mais comuns (KIMBERLY, 1976). A Comissao Europeia define as microempresas como
aqueles com 0-9 funcionarios, as pequenas empresas com 10-49 funcionarios e médias empresas com até
250 empregados (LAFORET, 2013). Ja a divisdao CNAE foi verificada através da atividade principal da
empresa, sendo esta a atividade de producao de bens ou servicos destinada a terceiros, que traz maior
contribuicao para a geracao do valor adicionado da unidade de producao (CNAE, 2011), com base na
consulta do Cadastro Nacional de Pessoas Juridicas (CNPJ) da empresa.

Resultados e discusséao

Inicialmente, foram listadas 61 empresas em carater regional que se enquadravam nos requisitos
listados. As empresas foram contatadas por e-mail, e foi solicitado agendamento de uma entrevista com o
responsavel pelo desenvolvimento de produtos da empresa. Das 61 empresas listadas, 30 participaram da
pesquisa, assim representando 49% da populacao. Conforme apresentado anteriormente as empresas foram
classificadas quanto ao porte de acordo com o nimero de funcionarios, buscando-se manter uma amostra
bem distribuida quanto ao porte. A Tabela 1 apresenta a distribuicdo quanto ao porte das empresas
pesquisadas.

Tabela 1: Divisao percentual das empresas pesquisadas por porte

Porte Quantidade de Porcentagem Qua_ntidgc_:le média de
empresas funcionarios

Micro (0-9) 5 16,67% 5,8

Pequeno (10 -49) 14 46,67% 24,79

Médio (50 -250) 11 36,67% 111,45

Total 30 100,00% 53,40

Normalmente, o tamanho da empresa é positivamente relacionado a adogao de inovacao, ja que as
grandes organizacoes sentem uma maior necessidade de adocao de inovacdes a fim de apoiar e melhorar
seu desempenho. Por outro lado, argumenta-se também que as organizacdes menores sao mais flexiveis e
inovadoras, resultando em uma receptividade aprimorada para novos produtos. Estas relacoes
aparentemente contrarias e os resultados podem ser em grande parte atribuida a correlacdo de tamanho
da organizacao com outras variaveis, tais como a estrutura, estratégia e cultura, que podem facilitar ou
inibir a adocao da inovacao (FRAMBACHA; SCHILLEWAERTB, 2002).

Apesar da sobrevivéncia em longo prazo das pequenas empresas de manufatura nao ser a Unica
medida do sucesso, as empresas que sobrevivem possuem outras medidas de sucesso bem conhecidas, tais
como o desempenho de vendas e lucratividade (KIM; KNOTTS; JONES, 2008). Quanto a idade das empresas
pesquisadas, a média é 16,6 anos, sendo estas empresas com idades diversas, pois com o decorrer do
tempo e o aperfeicoamento dos métodos existentes as empresas evoluem, porém empresas mais novas ja
adotam desde o inicio técnicas mais modernas e atuais. Vale ressaltar que as empresas com menos de 4
anos de existéncia nao foram consideradas na pesquisa, conforme os critérios definidos inicialmente para
selecao da amostra. A Figura 1 apresenta a distribuicao das empresas por idade.

Figura 1: Quantidade de empresas por categorias de idade

3
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Quanto a duracdo média dos projetos de inovacdo de produtos, o tempo é de 12 meses. March-
Chorda, Gunasekaran e Lloria-Aramburo (2002), em de uma pesquisa com 65 PMEs espanholas, verificaram
que o tempo médio de desenvolvimento de novos produtos com baixa complexidade é de cerca de 6
meses, porém havendo um amplo grau de variacdo no tempo de desenvolvimento, de acordo com os
setores, e mesmo entre empresas do mesmo setor. Nesta realidade local percebe-se um tempo mais longo,
fato este que pode ser atribuido a distancia de centros maiores e com mais disponibilidade de mao de obra
e servicos especializados. Quanto ao nimero de novos produtos lancados nos dois Ultimos anos, as
empresas pesquisadas apresentaram 6,6 produtos. Sendo assim, 3,3 produtos ao ano.

A Tabela 2 apresenta a média de utilizacdo de cada uma das integracdes utilizadas para o projeto
de inovacao de produtos das 30 empresas, seguida pelo desvio-padrao obtido.

Tabela 2: Média dos valores obtidos para as praticas utilizadas para o projeto de inovacdo de produto

(continua)

Tipode o 4ica Média ~ Desvio-

integragdo padréo
Aplicagao de sistema de tecnologia da informacao para 2 800 1349
gerenciar o conhecimento dos clientes ’ ’
Dados obtidos de programa de sugestao externo 1,867 1,432
Dados obtidos de sistema de atendimento ao cliente 2,833 1,367
Dados obtidos de pesquisa de satisfacao do cliente 2,400 1,545
Dialogo com clientes 4,233 0,774

Integracao Entrevistas estruturadas com usuarios 2,867 1,332

com Modelo de Satisfagdo de Kano 1,333 0,606

clientes Observagéo de consumidores 3,833 0,747
Parceria com clientes 3,800 1,095
Participacao de usuarios lideres 3,133 1,456
Visita perlqdlca a clientes por gestores ou funcionarios do 3.467 1,074
Desenvolvimento de Produtos
Troca de Informagdes relacionadas com o cliente entre os 3.467 0,860

departamentos
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Tabela 2: Média dos valores obtidos para as praticas utilizadas para o projeto de inovacdo de produto

(conclusao)
Orientagdo  Pratica Média Desvio-
padrao
Andlise de Mercado 2,633 1,474
Entendlmgnto das leis e normas ligadas ao produto a ser 3.967 0.850
desenvolvido
Entendimento da Politica econémica atual 3,933 0,740
_Foco em grupos com necessidades especificas (criangas, 1,067 1,273
idosos, deficientes etc)
Leitura de documentos/relatérios governamentais/ estatisticas 3,233 0,935
Integragéo Leitura de livros 2,967 0,809
com o ![_éeém(r:i éje revistas especializadas, relatérios e boletins 3.933 0,691
mercado Participacdo em palestras, cursos, congressos e seminarios 3,533 0,937
Pesquisa de mercado 2,433 1,478
Pesquisa de patentes 3,600 1,163
Pesquisa pela internet 4,067 0,640
Previsao de tendéncias 2,633 1,450
Prototipagem e realidade virtual 1,967 1,326
Vigilancia tecnoldgica 2,300 1,368
Visitas a feiras e exposicoes industriais 4,000 0,695
Leitura de Catalogos, manuais, folders e panfletos dos 3733 0.640
~ fornecedores ’ ’
Integragao Parceria com fornecedores de matérias-primas ou
com o o P 3767 1,006
fornecedores po! .
Parcerias com empresas que fornecem equipamentos de
= 3,133 1,042
produgéo, componentes ou softwares
Andlise dos produtos concorrentes 3,833 1,206
Leitura de Catalogos, manuais, folders e panfletos dos 3.933 0.868
produtos concorrentes
Intearacso Benchmarking 3,833 0,913
grag Coleta e compartilihamento de informagdes do concorrente
com | d balh 3,367 1,129
concorrentes O colegas de trabalho.
Discussao entre gestores das vantagens e desvantagens dos 3,600 1037
concorrentes ’ ’
Parcerias com concorrentes 1,667 1,155
Visitas técnicas/missdes 2,867 1,074
Aliangas com associacoes, APLs, sindicatos 2,767 1,305
Aliangas com instituicdes prestadoras de servigos ao setor 3133 1306
industrial (SENAI, SEBRAE, etc.) ’ ’
Aliangas com universidades, institutos e centros de pesquisa 2,733 1,574
Intearacio Contratagao de consultorias 3,400 0,932
grac Integracdo com outras empresas do grupo, sociedades, etc 2,400 1,303
com ) . -
terceiros Parceria com agéncia de publicidade 2,767 1,305
Parceria com formadores de opinido /especialistas 3,267 1,143
Parceria com canais de distribuicdo/revendedores/ 3533 0973
representantes ’ ’
Parcerias com outras empresas que tém os mesmos clientes 2,867 1,279
Visitas a laboratérios tecnolégicos 2,233 1,223

Para Tidd, Bessant e Pavitt (2005), as PMES sao altamente influenciadas pelos seus fornecedores,

fato este que pode ser percebido através dos dados coletados, ja que este tipo de orientacao teve maiores
valores médio na utilizacdo das praticas para identificacdo das necessidades dos clientes. A colaboracao de
fornecedores por sua vez impacta na variedade dos produtos desenvolvidos (AL-ZU’Bl; TSINOPOULOS,
2012), no grau de inovacdo dos produtos desenvolvidos (NIETO; SANTAMARIA, 2007), tanto de carater

radical quanto incremental (MENGUC; AUH; YANNOPOULOS, 2014), na diminuicao de custos (FENG; SUN;

ZHANG, 2010). Portanto, percebe-se que as empresas pesquisadas, apesar de ja utilizarem este tipo de

parceria, precisam fortalecer este tipo de cooperacao para obterem maiores beneficios.

www.lajbm.com.br


https://www.lajbm.com.br/

50 LATIN AMERICAN JOURNAL OF BUSINESS MANAGEMENT

Outro tipo de orientacdo bastante utilizada é a voltada para os concorrentes. Para Gadenne
(1998), nas pequenas industrias de transformacao, o sucesso da empresa pode depender de manter uma
vantagem competitiva, que envolve uma combinacdo de aquisicao de conhecimento das atividades dos
concorrentes e os produtos com precos mais baixos do que os concorrentes. No caso das empresas
pesquisadas, conforme apresentado anteriormente, as empresas de maneira geral nao apresentam precos
mais baixos que os concorrentes, porém, conforme Lin, Che e Ting (2012), as empresas podem olhar para
os seus rivais como referéncia, para identificar as suas proprias vantagens e desvantagens, e assim gerar
diferenciais competitivos para seus produtos. A aquisicio de conhecimento das atividades dos
concorrentes € fundamental para o sucesso das pequenas empresas que concorrem com as grandes
empresas dentro do mesmo mercado, que desejem estabelecer um nicho de mercado para minimizar
qualquer desvantagem concorrencial decorrente da economia de escala de seus concorrentes (GADENNE,
1998). Neste aspecto, pode-se verificar que as empresas pesquisadas possuem praticas para identificacdo
dos requisitos dos clientes fortemente orientadas para os concorrentes. Ja as parcerias com os
concorrentes, sao pouco utilizadas pelas empresas, porém podem ser benéficas como citado por uma
empresa pesquisada no caso de empresas que sao concorrentes em alguns produtos, porém
complementares em outros. Outro caso em que a parceria com concorrentes que pode ocorrer € no caso de
a empresa concorrente ser de porte maior e assim produzir apenas em maior quantidade, e a parceria
firmar-se no sentido de atender a nichos especificos de mercado.

No que diz respeito as praticas orientadas ao mercado e aos clientes as empresas utilizam-se
bastante, porém principalmente as mais informais e nao documentadas, sendo em geral de
responsabilidade da prdpria diretoria ou geréncia. Dentre estes dois tipos, prevalece mais a utilizacdo das
praticas orientadas para o mercado e esta por sua vez permite a empresa identificar novas oportunidades
e assim contribui mais com a geracao de inovacdes (BAKER; SINKULA, 2007; LIN; CHE; TING, 2012).

Através do estudo de Gadenne (1998) em pequenas indlstrias de transformacédo, pode-se inferir
que os empresarios bem sucedidos tendem a confiar em aconselhamento profissional em areas onde
reconhecem sua falta de experiéncia profissional. Para Ahuja e Katila (2001), o processo de obtencao de
ativos tecnoldgicos de fontes externas e combinando-os com ativos desenvolvidos internamente para
melhorar a sua produtividade pode funcionar. Percebe-se alta variacdo na utilizacdo de praticas de
parcerias diversas nas empresas pesquisadas, que pode ser explicada em partes pelo contexto regional e
diferentes servicos e parcerias disponiveis e assim propiciando maior ou menor facilidade de acesso. A
Tabela 3 apresenta os coeficientes de correlacdo dos dados coletados, considerando que ao nivel de
significancia de 5%, para 30 observacdes, o valor critico do coeficiente de correlacdo de postos de
Spearman ry é 0,362 (TRIOLA, 2008).

Tabela 3: Matriz de correlacao dos dados coletados
(1) ) ®3) 4) ®) (6) @) 8) ©)

Integragcdo com clientes
()

Integragdo com o mercado
2)

Integragao com
fornecedores (3)
Integragdo com
concorrentes (4)
Integragao com terceiros

)

1,000

0,683 1,000

0,928*  0,906* 1,000

0,477 0,482 0,523* 1,000

0,488* 0,568*  0,573* 0,443* 1,000

Quantidade de 0151 0025 0,100 -0,024 -0086 1,000
funcionarios (6)
Idade da empresa (7) 0267 0068 0190 0091  -0068 0558 1,000

Numero de novos

produtos langados no

mercado nos ultimos 2

anos (8)

Duragao média dos

projetos de produtos (9)
Nota: (*) Ao nivel de significancia de 5%, podemos concluir pelo teste de correlacdo dos postos de Spearman que ha

correlacao significativa.

0,379 0,227 0,312 0,294 0,233 0,098 0,004 1,000

0,056 0,307 0,188 0,109 0,410* 0,007 -0,028 -0,305 1,000

Pode-se perceber que as empresas que adotam praticas para integracao com algum dos agentes da
rede de colaboracdo da empresa, tendem a adotar com outros também, ja que ha correlacao significativa
entre eles. O fato que cadeias de suprimento sdo altamente integradas, também foi evidenciado por Lau
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(2011), que explica que quando um fabricante desenvolve a integracdo com os fornecedores, constréi uma
boa base para a integracao com clientes simultaneamente e vice-versa.

Quanto a quantidade de funcionarios e a idade da empresa, nao verifica-se correlacéo significativa
com as integracdes com agentes da rede de colaboracao da empresa. Contudo, percebe-se que empresas a
mais tempo no mercado utilizam mais praticas de integracdo com clientes, provavelmente em virtude de
um maior conhecimento adquirido e reforco dos lacos com seus clientes no decorrer dos anos.

Considerando o nUmero de inovagcdes de produtos lancados nos Ultimos anos, percebe-se
correlacao positiva com a integracdo com clientes. E também positiva, porém nao significativa com os
demais agentes da rede de colaboracao da empresa.

Ja quanto & duracdo média dos projetos de produtos, percebe-se correlacdo positiva significativa
com a integracao com terceiros. Assim, evidencia-se que a participacao de terceiros pode tornar o projeto
mais demorado para a empresa, o que explica-se pelo fato das informacoes terem que ser repassadas e
assim atrasar o processo. Percebe-se também relacao positiva, porém nao significativa com a integracao
com clientes.

Vale resaltar ainda a correlacao negativa, porém nao significativa entre o nimero de inovacgoes e a
duracdo média dos projetos, indicando que conforme a empresa adquire conhecimento e desenvolve
produtos com maior frequéncia, o processo tende a acontece de maneira mais rapida.

Conclusoes

Pode-se concluir que as empresas que adotam integracdbes com um dos agentes da rede
colaborativa local para a inovacao de produtos, utilizam também com os outros agentes. A integracdo com
os agentes da rede de colaboracdo no que diz respeito as fontes de informacdes sobre inovagdes varia
muito de acordo o tipo de produto produzido pela empresa, local de instalacao da empresa, e ainda
fatores culturais diversos. Além disto, é fortemente influenciada pela disponibilidade e possibilidade de
integracao entre os agentes. Essa variacao pode ser percebida pelos altos desvios-padroes dos dados
coletados. Apesar disso, alguns padroes puderam ser tracados e apresentam oportunidades para o
desenvolvimento e evidenciam a importancia das redes colaborativas para o desenvolvimento assertivo de
inovacoes de produtos.

A orientacdo para o mercado e para os fornecedores também é tida em geral como positiva, pois
assim analisa-se o estado tecnologico e desenvolvem-se produtos que vao de encontro as tendéncias
futuras. Ja as orientagGes para os concorrentes, apesar de contribuirem para a reducdo de custos,
diminuem o grau de inovacao dos produtos desenvolvidos. A orientacdo para os clientes é controversa, isso
se deve ao fato que os clientes geralmente ndo tém nocado das suas necessidades futuras e tém
dificuldades de traduzir suas necessidades, porém a observacao de usuarios lideres é muito importante
para as empresas perceberem caracteristicas e atributos necessarios para os produtos, contudo percebe-se
que a mesma acaba aumentando o tempo de duracao dos projetos de produtos. A integracdo com terceiros
como universidades, consultorias e centros de pesquisa também geralmente trazem bons resultados, ja
que partem da busca por especialistas para auxiliar em atividades que nao sao a especialidade da
empresa, contudo acaba aumentando significativamente a duracao dos projetos de produtos.

Este estudo objetivou listar as formas de obtencao de informacdes e assim possibilitar as empresas
interessadas verificarem qual o tipo mais adequado a sua realidade, e também a comunidade académica
pode desenvolver métodos para avaliar a totalidade das orientacdes em situacdes especificas. Além disso,
se pode perceber que os estudos realizados ndao abordaram tipos especificos de empresas ou setores de
atividades, assim, estudos podem ser conduzidos visando identificar a realidade de setores regionais de
importancia e abordar a totalidade das orientagdes para verificar qual é mais adequada neste contexto.
Podem também ser correlacionados também esses dados com outros dados como indicadores de
desempenho do processo de inovacao, como lucro, rentabilidade, crescimento da empresa, entre outros.
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