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Resumo

O objetivo deste trabalho é estudar a utilizacdo do Sistema de Informacgdes de
Marketing — SIM - no processo de desenvolvimento de novos produtos em
cinco empresas industriais de pequeno porte na Regido Metropolitana de
Campinas. O trabalho apresenta um estudo da bibliografia pertinente ao SIM e
ao Processo de Desenvolvimento de Novos Produtos, sendo concluido com o
estudo de multiplos casos nas cinco empresas selecionadas.

PALAVRAS-CHAVE: Sistema de Informagbes de Marketing, Pequena
Empresa, Novos Produtos, Industria.
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Abstract

The aim of this thesis is to evaluate the use of Marketing Information System -
MIS - during development process of new products in five small industrial
companies in Campinas Metropolitan Region. The work presents a study of the
pertinent bibliography of MIS and about the development process of new
products, being concluded with the study of multiple cases at the five selected
companies.

KEYWORDS: Marketing Information System, Small Company, New Products,
Industry.



1. INTRODUCAO

A evolucao tecnoldgica nos meios de comunicacéo - telefones, computadores,
radios, televisores, internet - como nos meios de transporte - avides,
automoveis, rodovias - entre outros, tém tornado a distancia geogréafica e
cultural entre as pessoas cada vez menor. Para Keegan & Green (1999) uma
importante caracteristica da cultura — a de que ela define as fronteiras entre as

pessoas — estd desaparecendo gradualmente.

As Ultimas décadas foram marcadas também por grandes mudancgas no
comportamento dos consumidores, que passaram a ter familias menores,
mulheres mais presentes no mercado de trabalho, escassez de tempo,
casamentos tardios, maior liberdade de divorcio e diminuicdo de renda,
resultando em estilos de vida variados. Para Magnoli (1997), a terceira
Revolucdo Industrial, ou revolucdo técnico-cientifica, comegou a alterar o
panorama produtivo mundial na década de 1970. A revolugéo técnico-cientifica
abandonou o conceito da produgéo seriada para mercados homogéneos. Os
novos produtos caracterizam-se pela variedade de versdes, que se adaptam a

nichos de mercado com exigéncias especificas.

Em meio a tantas transformagdes a forma como as organizagdes fabricam e
distribuem seus produtos/servigos foi diretamente afetada. Os mercados estao
se tornando cada vez mais abrangentes, o que significa maiores oportunidades
de venda, mas também maior numero de concorrentes. Kotler (1998) afirma
gue nenhum pais pode permanecer isolado da economia mundial. Se fechar
seus mercados a concorréncia estrangeira, seus cidadaos pagardo muito mais
por bens de qualidade inferior. Mas, se abrirem seus mercados, enfrentardo
concorréncia severa e muitas de suas empresas locais sofrerdo. Segundo

Kotabe & Helsen (2000), os mercados tornaram-se verdadeiramente globais.

Todas estas mudancas vieram exigir das empresas agilidade no

desenvolvimento de novos produtos em fungcdo de fatores como o



desenvolvimento tecnolégico e o comportamento do mercado consumidor, 0
gue implicou a um ciclo de vida de produtos mais curto. Nickels & Wood (1999)
ressaltam que gracas as novas tecnologias, as empresas estdo aptas a dar
rapidamente aos clientes produtos e servicos sob medida as exigéncias de

cada um deles.

Nesse contexto, as empresas que se mostrarem mais bem preparadas e
estruturadas para promover inovacbes, e atentas as mudancas de
comportamento do mercado consumidor e, principalmente, as mudancas e
tendéncias no perfil dos consumidores, estardo a frente em relacéo aos seus

concorrentes na diregdo do sucesso almejado.

Arbix (2006) salienta que paises de padrdo semelhante ao Brasil, entre eles
China, india, Africa do Sul e Coréia, dettm um componente industrial

vantajoso: sdo mais inovadores.

A gestdo de informacgBes do ambiente mercadolégico é de suma importancia
para qualquer porte de empresa, independente do segmento em que atua ou
da regido onde esteja localizada. Monitorar as tendéncias e mudancas do perfil
dos consumidores e suas expectativas e até mesmo a movimentagdo da
concorréncia ou de segmentos paralelos é de grande relevancia no processo
de tomada de decisbes dentro de uma organizagdo. Keegan & Green (1999)
denotam que a intensidade do uso das informagdes em uma empresa afeta seu
grau de atratividade no mercado, sua posicdo competitiva e sua estrutura

organizacional.

Dessa forma, é extremamente relevante o envolvimento da administracéo da
empresa na gestdo do processo de administragcdo das informagdes,
objetivando desenvolver canais adequados e seguros para captacdo e
administracdo das informag0@es, fornecendo dados realmente Uteis e confiaveis,

no menor tempo possivel. A boa administracdo de informacdes pode resultar



em uma estratégia de sucesso, projetando a empresa a frente de seus

concorrentes.

Haja vista esse contexto, o propésito deste trabalho € estudar aspectos de
extrema relevancia que podem contribuir para a afirmacdo e sucesso das
empresas de pequeno porte: identificar se um grupo de pequenas empresas
industriais conhece e utiliza a ferramenta de marketing denominada SIM -
Sistema de Informacdes de Marketing - e sua relagcdo com o processo de
desenvolvimento de novos produtos, estudando seus conceitos, sua utilizagao
e as relagOes existentes com as etapas do desenvolvimento e langamento de

novos produtos no mercado.

1.1. Objetivos

O objetivo principal do trabalho aqui proposto € estudar o SIM - Sistema de
Informacdes de Marketing - em um conjunto de pequenas empresas no
processo de desenvolvimento de novos produtos, por meio de estudo de

multiplos casos.

A partir do objetivo geral, surgem alguns objetivos especificos como:

» ldentificar se as pequenas empresas industriais pesquisadas conhecem

0 SIM e os beneficios advindos de sua utilizacao;

» ldentificar junto a estas empresas quais 0s principais beneficios

percebidos quando da utilizacdo do SIM;

» ldentificar quais os principais obstaculos na utilizacdo do SIM,;

» Identificar em qual estdgio de marketing — 1°, 2° ou 3° estagio — estas

empresas estéo inseridas;



» Identificar qual € o nivel de interacdo entre as atividades de engenharia
e de marketing durante o desenvolvimento e lancamento de novos

produtos.

1.2. Justificativas e Relevancia

Segundo Drucker (2001), as empresas tém de ser capazes de inovar, sendo 0s
concorrentes vao torna-las obsoletas. O marketing e a inovacdo sdo areas
fundamentais para a consecucdo desse objetivo: € nessas duas &reas que a

empresa obtém seus resultados.

A proposta de estudar os conceitos do SIM — Sistema de Informacdes de
Marketing — voltado ao processo de desenvolvimento de novos produtos e,
posteriormente, realizar uma pesquisa de campo buscando estudar o grau de
utilizacdo desta ferramenta em empresas de pequeno porte, surgiu a partir da
percepgao das constantes mudangas no comportamento dos consumidores e
nas expectativas do mercado como fatores que podem comprometer o Sucesso

das empresas.

Vérios autores - Kotler, (1998); Porter, (1986); Drucker, (2001); Whiteley,
(1999) - apresentam a globalizacdo da economia — com os mercados tornando-
se cada vez mais abrangentes e a concorréncia mais agressiva — e as
inUmeras transforma¢des ocorridas no modo de vida das pessoas, como
fatores que vieram influenciar a forma como as empresas devem fabricar seus
produtos/servicos - desde a definicdo e concepcéo do projeto até sua relagdo
com seus stakeholders - exigindo destas empresas maior agilidade e eficacia
no desenvolvimento de produtos em fungéo do ciclo de vida de produtos mais

curto.

O foco nas empresas de pequeno porte deve-se ao fato de grande parcela
destas empresas estarem atentas as constantes mudancas do mercado, mas

por diversos fatores como restricdo da literatura voltada a este publico, pouca



flexibilidade financeira, dificuldades na gestdo do conhecimento e na leitura do
ambiente mercadolégico, ndo fazerem uso das ferramentas de marketing em
sua estratégia de desenvolvimento de novos produtos. Lucato (2006) salienta
gue os desmandos gerenciais perpetrados pelos soécios-gestores das
Pequenas e Médias Empresas — PMEs - seriam a principal causa da sua
incapacidade de obter os recursos necessarios para investimentos em bens de

capital.

Um estudo desenvolvido pelo SEBRAE no ano de 2004 apresentou que, neste
mesmo ano, as micro, pequenas e médias empresas representaram 98% das
4,1 milhdes das empresas formais no Brasil, correspondendo a 20% do PIB,
empregando cerca de 45% da populagdo com carteira assinada. No entanto, o
estudo mostra que cerca de 56% destas empresas encerram suas atividades
até o 5° ano de atuacdo, em sua maioria por dificuldades financeiras e de

gestao.

Longenecker, Moore e Petty (1997) questionam a importancia da grande
empresa para atingir as inovacoes verdadeiramente significativas e apresentam
alguns exemplos de novos produtos que foram criados por pequenas empresas

no século XX, conforme apresentado no Quadro 1:

QUADRO 1 - PRODUTOS DESENVOLVIDOS POR PEQUENAS EMPRESAS
NO SECULO XX.

Fotocopias Transmisséo automéatica
Insulina Motor a jato
Aspirador de p6 Helicoptero
Penicilina Direcao eletrénica
Colhedora de algodao Filme colorido
Ziper Caneta esferogréfica

Fonte: Longenecker, Moore & Petty (1997).



Considerando a parcela de participagédo das pequenas empresas industriais no
Produto Interno Bruto — PIB - do pais e o fato de que estas sdo importante
fonte de geracdo de empregos e desenvolvimento de novas tecnologias, aliado
ao alto indice de mortalidade destas empresas nos primeiros cinco anos de
atividade, torna-se extremamente relevante a tentativa de estudar a utilizagéo

do SIM no processo de desenvolvimento de novos produtos.

1.3. Resultados Esperados

O principal resultado que se pretende alcancar com este trabalho de pesquisa
€ um apanhado quanto a utilizagdo do SIM no processo de desenvolvimento de
novos produtos em empresas de pequeno porte, fazendo um apanhado da
literatura existente, buscando o resultado de sua aplicagédo na pratica, podendo

contribuir como base de consulta para outras empresas do mesmo porte.

Espera-se identificar se, mesmo de forma limitada, o SIM € utilizado como

parte integrante no processo de desenvolvimento de novos produtos.

Espera-se identificar, também, nas empresas que utilizam o SIM no
desenvolvimento de produtos, que os beneficios resultantes sejam facilmente
percebidos e que os principais obstaculos encontrados na aplicacdo desta
ferramenta estejam relacionados ao acesso e ao entendimento da literatura
existente e a gestdo do conhecimento e de pessoas, e ndo necessariamente na

capacidade de investimento financeiro.

1.4. Estrutura do Trabalho

O capitulo | apresenta os objetivos geral e especificos, a justificativa e
relevancia e os resultados esperados, sendo finalizado pela apresentacdo da

estrutura do trabalho.



O capitulo 1l apresenta a revisdo da literatura que trata dos fundamentos do
SIM - Sistema de Informagfes de Marketing e sua relagdo com o processo de

desenvolvimento de novos produtos.

O capitulo Il apresenta a revisdo da literatura que trata sobre o processo de

desenvolvimento de novos produtos e os estagios do ciclo de vida de produtos.

O capitulo IV apresenta as caracteristicas e definicbes das pequenas empresas
no ambiente nacional, assim como sua participagdo no mercado e um breve

historico da situagéo destas empresas nos ultimos anos.

O capitulo V apresenta a metodologia empenhada com o propésito de alcancar

0s objetivos propostos.

O capitulo VI apresenta os resultados obtidos da pesquisa e as devidas

discussoes.

O capitulo VII apresenta as conclusdes a que se chegou neste trabalho, bem
como um conjunto de sugestdes para trabalhos a serem desenvolvidos num

futuro préximo.

Ao final sdo apresentadas as referéncias bibliograficas consultadas e

referenciadas no presente estudo.

O Anexo | apresenta o questionario aplicado junto as empresas pré-definidas

na pesquisa de campo.

Os Anexos Il a VI apresentam 0s questionarios com as respostas das

empresas pesquisadas, que contemplam o estudo de mdltiplos casos.



2. SISTEMA DE INFORMACOES DE MARKETING

Segundo Boone e Kurtz (1998), as pessoas compram desejos de satisfagéo.
Sendo assim, pode-se considerar que 0s produtos surgem para atender
necessidades especificas das pessoas, e estas necessidades sofrem inUmeras
mudancgas com o tempo, fazendo com que os produtos tenham vida limitada,
passando por diversos estagios, requerendo estratégias diferentes,

proporcionando diferentes margens de lucro.

2.1 Conceitos

Vale observar que os conceitos de marketing evoluem e se adaptam,
acompanhando o processo de transformag¢do pelo qual passa o mercado.
Etzel, Walker e Stanton (2001) identificam trés estagios de evoluc¢édo, com base

na orientagao de sua linha de producéo:

1° Estagio: producéo orientada para produto;

2° Estagio: producdo orientada para vendas;

3° Estagio: producao orientada para o mercado.

E importante salientar que a estratégia adotada pela empresa é diretamente

influenciada pelo estagio em que esta se encontra.

Segundo Kotler (1998), o sucesso de mercado € conquistado pelas empresas
mais ajustadas aos imperativos ambientais atuais - aquelas que podem
entregar o que as pessoas estdo dispostas a comprar. Neste contexto, pode-
se afirmar que as empresas que estdo no 3° estagio, com orientagdo para o

mercado, possuem maior possibilidade de sucesso.



Na concepcdo de Etzel, Walker e Stanton (2001), os novos produtos sao

essenciais para sustentar os rendimentos e os lucros de uma companhia.

No entanto, o processo de desenvolvimento de novos produtos pode ser muito
arriscado e indefinido para a empresa, pois conta com a leitura e interpretacéo
das percepcdes e dados que esta tem em relacdo ao macro e micro ambiente

no qual esta inserida.

Para Rocha Jr, Rinaldi e Rocha (2004) € possivel obter conhecimento do
mercado, dos clientes e seus hébitos, por meio de mecanismos para captacao,

atualizacao e controle das informagdes, a fim de antecipar-se as mudancas.

Visto a importancia da gestao das informacdes de marketing na formulagéo de
metas e estratégias da organizacdo, entre elas, estratégias de lancamento de
novos produtos, algumas empresas adotaram uma ferramenta de marketing
denominada SIM - Sistema de Informagbes de Marketing. Kotler (1998)
apresenta a seguinte definicdo para esta ferramenta: Sistema de Informacgbes
de Marketing consiste de pessoas, equipamentos e procedimentos para
coletar, selecionar, analisar, avaliar e distribuir informacdes de marketing que
sejam necessarias, oportunas e precisas para os tomadores de decisfes em
marketing (Figura 1). Em outras palavras, o Sistema de Informacdes de
Marketing € um modo organizado de reunir e analisar continuamente dados a
serem repassados aos administradores de marketing, através de informacdes

para a tomada de decisoes.



5 Sistema de informacBes de marketing
Administradores Ambiente
de marketing D wolvimento de informacBes de marketing

Anélise Mercados-alvo

| Informacoes. Canais de
Plangjamento : Br o 1 marketing

Concorrentes

e Piblicos
Pesquisa de
Controle A ; marketing b Forgas

\ A - macroambientais

Decisfes e comunicacbes de marketing

Figura 1 — Sistema de Informagdes de Marketing.
Fonte: Kotler (1998).

Por meio da Figura 1 é possivel visualizar o papel do administrador de
marketing analisando, planejando, implementando e controlando informacdes
referentes ao ambiente de marketing, e a sugestdo para que as informacdes
qgque se fazem necessarias para as tomadas de decisdes tenham origem

através das atividades do SIM.

Etzel, Walker & Stanton (2001), definem SIM como um procedimento
organizado e continuo que gera, analisa, dissemina, estoca e recupera
informacgéo para ser utilizada em tomadas de decisbes sobre o marketing. Tal
definicdo pode ser representada pela Figura 2, por meio da qual é possivel
visualizar a pessoa do gerente de marketing e sua necessidade constante de
informacdes, além do SIM como gerenciador e fornecedor de relatdrios de

forma regular e padronizada.

Sim

Exige informagdes Sistemas e Procedimentos de dados:
GERENTE DE
MARKETING * Coleta * Recuperagio e

Relatorio regulares e padronizados * Andlise » Disseminagdo

= Estoque

Figura 2 — Sistema de Informagdes de Marketing.
Fonte: Etzel, Walker & STanton (2001).



Para Etzel, Walker & Stanton (1997), o SIM ideal relne as seguintes

caracteristicas:

» Analisa dados usando analises estatisticas e modelos matematicos que

representem o mundo real,

» Gera relatorios regulares e estudos recorrentes quando necessario;

» Integra dados novos e velhos para atualizar a informacédo e identificar

tendéncias.
Siqueira (1992) ressalta que um sistema de informacfes de marketing esta
voltado para o futuro, pois se destina a prever e antecipar-se aos problemas,

bem como resolvé-los, podendo ser tanto preventivo como curativo.

Brooksbank (1996) considera como bom o SIM programado com base em trés
capacidades:

» capturar informagdes oriundas de empresas e informativos financeiros;

» produzir vasta inteligéncia de marketing referente ao mercado em que

estd inserido;

» entender a necessidade de pesquisas e estudos especificos de

marketing, quando solicitado.

Para O’Brien, Schoenbachler & Geoffrey (1995), de forma resumida, o SIM
consiste de quatro partes:

> Banco de Dados;



> Pessoas, Modelos e Conceitos;

> Ferramentas Analiticas;

» Tecnologia.

Para Furtado (2000), analisando-se a estrutura do SIM, é possivel destacar

alguns beneficios gerados por ele dentro da empresa:

» proporciona um numero maior de informacgdes, dentro das limitages de

tempo exigidas pela empresa;

» permite reunir informagdes dispersas, integrando-as de forma mais

adequada;

» facilita a exploragéo dos conceitos de marketing;

» permite o fornecimento de informagdes selecionadas, fazendo com que

0 usuario receba apenas o que necessita;

» maior facilidade e agilidade na percepcdo das mudancas e tendéncias;

» melhor aproveitamento no uso de informacgdes do histérico das

atividades da empresa;

» facilita o controle do plano de marketing;

» evita a perda ou descaso com importantes informacdes;

> reduz a incidéncia de decisdes com bases intuitivas;



» filtra as informacdes de marketing que devem ser repassadas aos

administradores, transformando-as em contetdo razoavel e adequado.

Em seu trabalho, Rodrigues (2004) salienta que algumas empresas consideram

o SIM insumo para o processo de inteligéncia de marketing.

Wright e Ashill (1996) apresentam o SIM como uma ferramenta que trabalha,

principalmente, em duas grandes areas:

12 Area: inteligéncia de marketing, selecionando e analisando as variaveis do

mercado, monitorando as a¢des competitivas;

22 Area: utilizagdo de computadores, programas e modelos de decisdo que

auxiliam no processo decisorio.

Segundo Etzel, Walker & Stanton (2001), a experiéncia mostra que até mesmo
sistemas de informacdes relativamente simples podem melhorar a tomada de
decisGes do gerenciamento em empresas médias ou pequenas. Para estes

autores, o bom funcionamento de um SIM depende de trés fatores:

» A natureza e a qualidade dos dados disponiveis;

» As formas pelas quais os dados sédo processados para fornecer

informacao util;

» A habilidade de trabalharem juntos os operadores do SIM e os gerentes

gue usam o resultado.

No ambito das pequenas empresas, aspectos como a falta de flexibilidade

financeira ndo devem ser considerados barreira para a aplicagédo do SIM, visto



qgue grande parte das informagcfes pode ser gerada pela propria empresa,
atravées de sua equipe de vendas e atendimento, sem necessidade de
aplicacdo de grandes recursos financeiros. No entanto, a capacidade dos
gestores para leitura e compreensdo das informacdes pode ser considerada

um fator critico de sucesso.

A Figura 3 apresenta o SIM simplificado, de forma a ser mais bem entendido e
aplicado por pequenas empresas. Por meio desta Figura é possivel visualizar o
SIM com fungdes como gerador de relatérios, inteligéncia de marketing e
pesquisa de marketing, gerando informagdes para tomadas de decisdes
relacionadas a desenvolvimento de novos produtos, novos mercados e
direcionador para acgfes competitivas. Por meio desta Figura fica clara a
possibilidade de interagcdo entre o SIM e a engenharia no processo de

desenvolvimento de novos produtos.

Relatérios Internos Inteligéncia de Pesquisa de
Marketina Marketina
SIM
I |
Desenvolvimento de Novos Mercados Acdes Competitivas
Novos Produtos

Figura 3 — SIM para pequenas empresas.
Fonte: Kitchen & Dawes (1995).

Hooley, Saunders e Piercy (2001), salientam ainda que as empresas podem
reduzir o risco inerente a inovagdo de produto ao melhorarem a probabilidade
de sucesso adotando uma orientacdo de planejamento diretamente ligada a
alguns conceitos do marketing como: missdo da empresa; area de negocios;
composto de mercado; mix de produtos; ciclo de vida da demanda e do

produto.



Tal observacédo torna clara a relevancia de que é&reas estratégicas como
Marketing e Engenharia devem estar diretamente ligadas na captagédo e
gerenciamento das variaveis ambientais, produzindo respostas &ageis e
adequadas para tais variaveis. Segundo Keegan & Green (1999) os limites
entre o marketing e outras funcdes estdo sendo eliminados, o que implica que
a nocao tradicional de marketing como area funcional isolada est4 cedendo

lugar a um novo modelo.

Em suma, para que os administradores de marketing possam desenvolver sua
funcdo de analisar, planejar, implementar e controlar, faz-se necessario que
tenham posse de informacdes relativas as variaveis do mercado, sendo que
estas podem ser fornecidas pelo SIM, que tem como objetivo principal detectar
a necessidade de informagcdo do administrador, desenvolver as mais
adequadas e fornecé-las no momento apropriado. Segundo Kotler (1998) tais
informacdes podem ser originadas atraveés de diversas fontes como registros
internos da empresa, atividades de inteligéncia de marketing, pesquisa de

marketing e analise de sistemas de apoio as decisdes.

2.2Fontes de Informagéo para o SIM

Para que o uso do SIM seja uma fonte de beneficios para a empresa, €
imprescindivel que ele tenha como base fontes confiaveis de informacgéo. Para
tanto € necessario que os colaboradores — vendedores, atendentes,
fornecedores, entre outros - estejam envolvidos e comprometidos com o
processo, tendo ciéncia da importancia da informacdo que fornecem, desde o
preenchimento de um pedido de compras até o atendimento e compreensao de
solicitacdes dos clientes e cadastramento de informacdes nos registros da

empresa.



Para Nickels & Wood (1999) o fator crucial € fazer com que todas as pessoas
na organizacdo estejam atentas ao tipo de informacdo necesséria para tomar
decisdes de marketing que irdo construir relacionamentos de longo prazo e

incentivar as pessoas a contribuir e utilizar os dados do sistema.

Kotler (1998) cita que algumas das fontes mais usadas nas empresas na busca

de informacgdes sao:

» Sistema de Registros Internos;

» Sistema de Inteligéncia de Marketing;

» Pesquisa de Marketing;

» Sistema de Apoio a Decisédo de Marketing.

Sistema de Registros Internos

O chamado Sistema de Registros Internos € a fonte mais simples de busca de
informacbes dentro de uma empresa, fornecendo dados de resultados,
facilitando a deteccdo de oportunidades e problemas relevantes. Este sistema
também é conhecido como Banco de Dados - Nickels & Wood (1999) e Base
de Dados — Boone e Kurtz (1998).

Etzel, Walker e Stanton (2001) ressaltam que os dados mais relevantes para o
Sistema de Registros Internos podem vir das forcas de trabalho, marketing,

manufatura e contabilidade.

Talvinen (1994) apresenta o Sistema de Registro Interno como uma das fontes
de informagao mais utilizadas no dia a dia das empresas, mesmo daquelas que

nao aplicam diretamente o SIM.



Através deste sistema o administrador pode ter acesso aos dados do
denominado ciclo de pedido, que retne informagdes desde a entrada do pedido
na empresa, seja ela através de vendedores, representantes ou mesmo pelos
préprios consumidores, até o faturamento e despacho do material. Por meio do
ciclo de pedido é possivel detectar produtos em falta, atrasos no atendimento
ao pedido, histérico de produtos mais solicitados, entre outros. Kotler (1998)
salienta que os clientes preferem as empresas que podem entregar os bens no

prazo adequado.

Outra fonte de informacdes € o chamado relatério de vendas. Em empresas
gue fazem uso da tecnologia de informéatica, este relatorio pode ser atualizado
em tempo real pelos préprios vendedores, o que pode facilitar o processo de

previsdes de vendas e controle de producgéo e estoque.

Em especial nas pequenas empresas, as informagdes do Sistema de Registros
Internos podem ser coletadas e avaliadas por um grupo de colaboradores
formado por profissionais das diversas areas da empresa, ndo havendo a
necessidade de grandes investimentos de capital para desenvolvimento de

programas especificos ou muito complexos.

Sistema de Inteligéncia de Marketing

Sistema de Inteligéncia de Marketing € um conjunto de procedimentos e fontes,
usado por administradores para obter informacdes diarias sobre os

desenvolvimentos pertinentes no ambiente de marketing (Kotler, 1998).

Os canais usuais na busca de inteligéncia de marketing sdo livros, jornais,
revistas técnicas, fornecedores, distribuidores, colaboradores, feiras,
exposicoes, simposios, seminarios, convencgdes, entre outros. No entanto, as
informagdes por meio destes canais podem demandar tempo demais para

chegar até o administrador, o que resultaria em atraso na tomada de decisfes



necessérias e, em algumas situa¢Bes, anulando uma oportunidade ou

agravando um problema.

Nickels & Wood (1999) destacam algumas atitudes que podem ser implantadas
nas empresas, buscando melhorar a qualidade e a quantidade de inteligéncia

de marketing:

» Capacitar e motivar a equipe de vendas: estes profissionais estdo em
contato direto com clientes e com o mercado, possuindo informagdes
importantes sobre necessidades e exigéncias do consumidor, acdes da

concorréncia, entre outros;

» Motivar distribuidores, revendedores, varejistas e demais intermediarios,
contribuindo para estreitar lagos de relacionamento, mantendo um canal

aberto para recebimento de informacdes;

» Adquirir, por meio de assinatura ou aquisi¢cao de relatérios de pesquisa,

informacdes de empresas de pesquisa e consultoria;

» Analisar as informacdes, filtrando-as, separando as mais relevantes para

gue sejam repassadas aos administradores;

» Manter um canal aberto também com os colaboradores, independente
de area de atuacdo. Estas pessoas muitas vezes possuem experiéncia
em determinadas fun¢bes da empresa que podem ser Uteis na resolucéo

de um problema ou mesmo em um processo de inovacao.

Com base na relacéo de atitudes listada por Nickels & Wood (1999) é possivel
identificar que a maioria € facilmente aplicavel as pequenas empresas, Vvisto
gue ndo ha necessidade de altos investimentos, porém € importante contar

com uma equipe motivada, comprometida e capacitada, principalmente para



coletar e analisar diferentes tipos de dados, transformando-os em informacoes
pertinentes e confiaveis para os tomadores de decisdo.
Pesquisa de Marketing

Kotler (1998) define pesquisa de marketing como planejamento, coleta, analise
e apresentagcdo sistematica de dados e descobertas relevantes sobre uma

situacao especifica de marketing enfrentada por uma empresa.

Para Etzel, Wlaker & Stanton (2001), pesquisa de marketing pode ser definida
como o desenvolvimento, a interpretacdo e a comunicacdo da informacéo
orientada para a decisdo, a ser usada em todas as fases do processo de
marketing.

Nesse contexto, uma empresa pode fazer uso da pesquisa de marketing para
buscar desde informagBes mercadolégicas - preferéncias gerais dos
consumidores, tendéncias de mercado, etc — até para avaliar o desempenho de

determinado produto ou lancamento.

Boone & Kurtz (1998) definem que o processo de pesquisa de marketing

envolve cinco etapas:

12 Etapa: Definigcdo do problema e objetivos da pesquisa;

22 Etapa: Desenvolvimento do projeto de pesquisa;

32 Etapa: Coleta de informagdes;

42 Etapa: Andlise de informacdes;

52 Etapa: Apresentacdo dos resultados.



Alguns aspectos podem comprometer a eficacia da pesquisa de marketing,
como a falta de compreenséo quanto a utilidade da pesquisa, inexperiéncia dos
pesquisadores, resultados atrasados e erros na elaboracdo e aplicagcdo dos

guestionarios.

Outro aspecto importante € que, apesar de ser um 6timo canal para analisar e
entender o comportamento do mercado, a pesquisa de marketing demanda
certo investimento, seja ela realizada de maneira interna, através de uma area
especifica da empresa, ou através da contratacdo de servigos especializados.
Algumas pequenas empresas tém apresentado alternativas criativas,
adequando sua capacidade de investimento e necessidade de informagoes,
contratando os servigos de alunos e professores de faculdades que, juntos,

desenvolvem projetos de pesquisa.

Sistema de Apoio a Decisédo de Marketing

Little (1979) apud Kotler (1998) define Sistema de Apoio a Decisdo de
Marketing como um conjunto coordenado de dados, sistemas, ferramentas e
técnicas com software e hardware de apoio pelos quais uma organizagéo reune
e interpreta informacdes relevantes da empresa e do ambiente, transformando-
as em base para a acado de marketing. Tal conceituacdo € consenso também
entre outros autores como Amaravadi, Samaddar e Dutta (1995) e Brooksbank
(1999).

A cada dia aumenta o niumero de empresas que optam por utilizar o chamado
Sistema de Apoio a Decisdo de Marketing — SADM — para auxiliar seus
administradores nas decisdes de marketing. Através destes sistemas, o
administrador insere algumas informacgfes e recebe como resposta decisdes
inteligentes. Atualmente existem SADM para diversas aplicagbes como
definicdo de clientes a visitar, auxiliar na compra de midia, definicdo de preco

de produtos, entre outros.



Boone e Kurtz (1998) apresentam o Sistema de Apoio a Decisdo de Marketing
como a parte de um SIM que capacita as pessoas a explorar o estado do
mercado, conduzir previsbes mercadologicas e criar simula¢cdes que ilustram o
gue poderia ocorrer se varios componentes da estratégia de marketing fossem

alterados.

Por meio da Figura 4 é possivel visualizar os componentes do SADM, onde
uma Base de Dados armazena dados que serdo transformados em
informacgdes e serdo repassados ao tomador de decisdo de forma interativa, na

forma de gréficos e planilhas eletronicas.

Tomador
de
Deciséo

A

A 4

Instrucdes Interativas e
Displays

A

A 4

Gréficos Planilhas Eletronicas Software de
Modelagem

Base de Dados

Figura 4 — Componentes do SADM
Fonte: Boone & Kurtz (1998).

Com base na revisao bibliografica pertinente ao SIM, para o desenvolvimento
deste trabalho o conceito utilizado como base para andamento e andlise da

pesquisa é o modelo apresentado por Kotler (1998).



No capitulo 3 seréd realizado um breve apanhado da literatura voltada para o
processo de desenvolvimento de novos produtos, buscando identificar em que
momentos do processo é possivel fazer uso do SIM e quais 0s possiveis

beneficios gerados por esta utilizacao.



3. DESENVOLVIMENTO DE NOVOS PRODUTOS

Segundo Mattos & Guimarées (2005), as empresas baseiam sua expectativa
de sobrevivéncia na capacidade de desenvolvimento de novos produtos.
Empresas de classe mundial almejam obter entre 40% e 70% de sua receita a

partir de novos produtos lan¢cados no mercado.

Para analisar o processo de desenvolvimento de novos produtos e a relacdo do
SIM neste processo, € necessario um prévio entendimento dos termos
“produto” e “novo produto” na literatura, que serdo apresentados a seguir, no

item 3.1.

3.1. Definicao de Produtos e Novos Produtos

Para Boone & Kurtz (1998), produto € um agregado de atributos fisicos,
simbdlicos e de servigos, concebidos para aumentar a satisfacdo desejada pelo

consumidor.

Nickels & Wood (1999) definem produto como um bem, um servico ou uma
idéia que um consumidor adquire através de uma troca de marketing para

satisfazer uma necessidade ou um desejo.

Nas palavras de Kotler & Armstrong (1998), produto € qualquer coisa que

possa ser oferecida ao mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo.

Neste contexto, pode-se classificar “produto” como algo que as empresas
oferecem ao mercado, com objetivo de satisfazer as necessidades de
determinado publico. Sendo assim, é necessario identificar e entender quais

sao estas necessidades.

Kotler (1998) salienta que os consumidores desejam novos produtos e 0s

concorrentes fardo o possivel para fornecé-los. Em consenso, Davis, Aquilano



e Chase (2003) ressaltam que os ciclos de vida dos produtos sao cada vez
mais curtos, e as empresas de sucesso estdo reduzindo os tempos de

desenvolvimento de novos produtos a uma fragdo do tempo anterior.

Portanto, é vital para o sucesso de uma empresa que sejam realizados
investimentos nas areas de pesquisa e desenvolvimento de novos produtos,
possibilitando o desenvolvimento de produtos certos, em tempo hébil. Hooley,
Saunders & Piercy (2001) salientam que uma companhia que leva menos
tempo para desenvolver e comercializar um produto novo pode ser mais

competitiva que um concorrente mais lento.

Nickels & Wood (1999) apresentam algumas definices para novos produtos:

» Novo para o mundo: inovacdo de produto que cria uma categoria de

produto inteiramente nova;

» Novo para a empresa: o produto € novo para a empresa, mas ja foi

oferecido por outras companhias;

» Extensdo de linha: produto que aplica a marca da empresa a produtos

acrescentados a linha existente em uma categoria especial;

» Reposicionamento: produto vendido de forma nova para mudar sua

posicdo nas mentes dos individuos do mercado-alvo;

» Melhorado: uma versdo melhorada de um produto ja existente. (Nikels,
Wood, 1999).

Kotler (1998) acrescenta ainda mais uma forma de identificar novos produtos

como:



» Reducdes de custo: novos produtos que apresentam desempenho

semelhante a custo mais baixo.

Mattos & Guimardes (2005) salientam que o aspecto com maior influéncia no
gerenciamento do processo de desenvolvimento de produtos esta relacionado
com o grau de inovagdo do projeto em relacdo a linha de produtos atual da

empresa, podendo ter a seguinte classificacao:

» Pesquisa e desenvolvimento avangados: tem objetivo de criar
conhecimento para futuros projetos, ndo havendo objetivos comerciais a

curto prazo, sendo inviaveis economicamente;

» Radical: grandes inovac¢des no produto e no processo;

» Plataformas ou nova geracgdo: incorpora inovagdes significativas no

produto e/ou processo, gerando nova familia de produtos;

» Derivados: processos que criam novo produto dentro de uma familia ja

existente.

As empresas podem obter novos produtos/servicos de diferentes formas, como

apresentado por Mattos & Guimaraes (2005) :

» Licenca: a empresa adquire a licenca para fabricagcdo do novo produto

de uma empresa que ja o fabrica;

» Empreendimento conjunto (joint venture): as empresas se associam,
passando a produzir o novo produto, com exclusividade para o mercado

local;



» Aquisicdo de pacote: a empresa adquire um pacote tecnoldgico, que
inclui projeto e, algumas vezes, o processo de fabricagdo do novo

produto;

» Desenvolvimento do produto: a empresas executa ou contrata outra
empresa para desenvolver o projeto completo do produto e de sua

fabricacédo.

3.2. O Processo de Desenvolvimento de Novos Produtos

Segundo Motta (1998), a inovacdo pressupde criatividade prévia, parte de um
processo que descobre as préprias regras. Nesse contexto, Santos (2003)
salienta que a organizacdo deve sempre procurar agir de forma pré-ativa, em
busca da inovacdo, e ndo ficar sujeita apenas as mudancgas adaptativas de

forma reativa, ou seja, ndo esperar que os problemas surjam.

Nickels & Wood (1999) apresentam a tendéncia das empresas em simplificar o
sistema de desenvolvimento de novos produtos migrando de um sistema
sequencial para um sistema de desenvolvimento simultaneo de produtos. Para
estes autores, o desenvolvimento simultdneo coloca especialistas de todas as
partes da organizacao para trabalhar de forma simultdnea em um novo produto
para que compartilhem seus conhecimentos e tomem, juntos, decisbes-chave

ao longo do processo de desenvolvimento, conforme representado na Figura 5.
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Figura 5 — Desenvolvimento Sequencial de Produtos e Desenvolvimento Simultaneo de Produtos.
Fonte: Nickels & Wood (1999).

O Desenvolvimento Simultaneo de Produtos possibilita maior interagcdo entre as
diversas areas da empresa, durante todo o processo de desenvolvimento do
novo produto, facilitando a deteccédo e adequacao de possiveis falhas, além de
auxiliar na reducdo do tempo de execucéo de todo o processo. Neste contexto,
Mundim et al (2002) complementa que para desenvolver produtos séo
necesséarias informagbes e habilidades de membros de todas as &reas

funcionais, caracterizando-se como uma atividade multidisciplinar.

E importante ressaltar que neste novo modelo de Desenvolvimento Simultaneo
de Produtos a fungéo da area de marketing passa de um papel promocional no
momento da venda para uma fungéo estratégica, acompanhando e interagindo

durante todo o desenvolvimento do processo do novo produto.



Buss (2002) salienta que todas as tentativas de reducdo do tempo de
desenvolvimento de produtos resultam por impulsionar cada vez mais o
trabalho conjunto das diversas areas da empresa, em especial as areas de

engenharia e marketing.

Davis, Aquilano e Chase (2003), ressaltam que no processo de
desenvolvimento de novos produtos, a area de marketing € responséavel por
coletar dados dos consumidores sobre novos produtos, a éarea de
desenvolvimento de produtos tem a responsabilidade de traduzir as exigéncias
do cliente em especificacdes técnicas, e a area de manufatura é encarregada
de projetar os processos para a producéo dos itens. Por meio da utilizacdo do
processo simultaneo de desenvolvimento de produtos estas areas interagem
durante todo o processo, 0 que agiliza possiveis adequagbes que se fagcam

necessarias em qualquer momento do projeto.

Segundo Baxter (1995) € importante atentar que as atividades de
desenvolvimento de um novo produto ndo séo simples e nem diretas; requerem
pesquisa, planejamento, controle meticuloso e, o mais importante, o uso de
métodos sistematicos com abordagem interdisciplinar, abrangendo marketing,
engenharia de produtos e processos, aplicacdo do conhecimento sobre estética

e estilo, dentre outros.

Para outros autores como Song & Thieme (2004), Kleef, Trijp & Luning (2004) e
Garret, Buisson & Yap (2006), é consenso que o estabelecimento de etapas
para o processo de desenvolvimento de novos produtos, assim como uma
analise séria e o preenchimento completo de cada etapa estipulada, séo
fatores de suma importancia para que o processo como um todo atinja seus

objetivos.



Kaminski (2000) salienta que independentemente das caracteristicas
individuais de cada produto, as etapas necessarias para seu desenvolvimento

constituem-se em um método geral comum. Essas etapas séo:

12 Etapa - Estudo de Viabilidade: fase inicial, onde o detalhamento deve ser
suficiente para se verificar a viabilidade técnica e econémica de cada solugéo
apresentada, determinando suas caracteristicas funcionais, operacionais e

construtivas;

22 Etapa - Projeto Bésico: esta fase tem como objetivo escolher a melhor

solucdo apresentada no Estudo de Viabilidade, definindo-a por completo;

32 Etapa - Projeto Executivo: esta fase parte do Projeto Basico e chega a

especificagdo completa de um produto testado e que pode ser produzido;

423 Etapa - Planejamento de Producao/Execucéo: fase que compreende todo o

planejamento para fabricacdo do produto;

52 Etapa - Planejamento da Disponibilidade ao Cliente: fase onde se planeja a

maneira mais adequada de distribuicdo do produto;

62 Etapa - Planejamento do Consumo ou Utilizacdo do Produto: fase onde é
analisada toda a forma de utilizacdo do produto pelo usuario. Nesta fase
algumas caracteristicas devem ser consideradas, como facilidade de
manutencgdo, confiabilidade adequada, seguranca de operagdo, interagcao

homem-produto, aparéncia estética, economia de operacao e durabilidade.

72 Etapa - Planejamento do Abandono do Produto: esta fase compreende o
abandono do produto pelo fabricante, motivado na grande maioria por

obsolescéncia.



Hooley, Saunders & Piercy (2001) apresentam 6 etapas para facilitar o
entendimento do processo de desenvolvimento de novos produtos, conforme

descrito a seguir:

12 Etapa — Geracao de idéias: idéias inovadoras surgem das pessoas e usam
técnicas apropriadas. Para Hooley, Saunders & Piercy (2001) os gerentes
devem identificar os individuos geradores de idéias e encoraja-los quanto ao
seu potencial, o que pode ser feito de diversas formas como liberdade de
pensamento, caixa de sugestdes, analise competitiva de produtos, busca de
patentes, avaliagdo das necessidades do consumidor e estudos de deteccdo

de problemas, entre outros;

22 Etapa — Busca: nesta etapa as idéias serdo analisadas buscando identificar
a de melhor possibilidade de sucesso. Hooley, Saunders & Piercy (2001)
salientam que esta é uma tarefa dificil e listam algumas perguntas-chave que
podem auxiliar os avaliadores neste processo, conforme Quadro 2. E
importante destacar que, nesse processo, qualquer resposta negativa ao
guestionamento levantado acarreta no abandono da idéia, ou seja, a idéia do
novo produto deve ser abortada caso ndo seja compativel aspectos como
objetivos da empresa, legalidade, capacidade técnica e orcamentaria, demanda
de mercado, margens de lucro, compatibilidade com objetivos de marketing e

nivel de risco aceitavel, entre outros.



QUADRO 2 - SISTEMA DE BUSCA DE IDEIAS DE PRODUTO NOVO.

1. A idéia é compativel com os objetivos da companhia? Sim — (va para 2)
N&o — (encerre)

2. A idéia é legalmente aceita? Sim — (véa para 3)
N&o — (encerre)

3. A idéia pode ser tecnicamente desenvolvida dentro do Sim — (va para 4)

or¢camento e tempo desejados? N&o — (encerre)

4. H4 demanda para o produto proposto? (Por exemplo: Qual Sim — (va para 5)

mercado/segmento de mercado ele provavelmente vai apelar? N&o — (encerre)

Por qué? Ele é grande o suficiente para ser lucrativo? Com qual

produto ele provavelmente vai concorrer? Sob as condi¢cbes mais

otimistas, qual parcela do mercado/segmento de mercado ele

pode esperar alcangar?)

5. A idéia se encaixa nos atuais e desejados objetivos de Sim — (va para 6)

marketing da empresa e suas forcas? N&o — (encerre)

6. O comprometimento e riscos envolvidos sao aceitaveis? Sim — (proceda a uma
investigacédo e
desenvolvimento
adicional)
N&o — (encerre)

Fonte: Hooley, Saunders & Piercy (2001).

32 Etapa — Analise de Negdcio: nesta etapa séo realizadas analises quanto ao
atrativo de mercado e a capacidade de investimento da empresa para a
producdo do novo produto, visando atender os objetivos de venda, custo e
lucro. Se o novo produto for aprovado nesta etapa, podera ser direcionado para

a 42 etapa, que compreende o desenvolvimento do produto;

42 Etapa — Desenvolvimento do Produto: nesta etapa a idéia de produto se
tornard em um produto fisico, que deve ser fiel as caracteristicas do projeto

inicial. Nesta etapa também sé&o realizados testes de funcionamento;

52 Etapa — Teste de Mercado: nesta etapa, visto que o produto foi aprovado na

etapa anterior, o produto passara para o Teste de Mercado, que pode ser



realizado através de vendas simuladas a um grupo de consumidores pré-

selecionados ou mesmo a uma ou mais regides especificas;

62 Etapa — Comercializacdo: nesta etapa em especial, os gerentes de
marketing/lancamento de produto devem trabalhar em parceria com o pessoal
operacional e de vendas, trabalhando com base em um plano de trabalho,
visando monitorar as informag¢des do mercado. Os autores salientam que em

empresas de pequeno porte, simples check-list s&o eficazes.

Gaither & Frazier (2002) dividem o processo de desenvolvimento de novos

produtos em basicamente 7 etapas:

12 Etapa — Estudos de viabilidade técnica e econbmica: etapa onde se analisa

a conveniéncia do projeto;

22 Etapa — Projeto de proto6tipo: se aprovado na primeira etapa, € desenvolvido

um modelo com forma, ajuste e funcéo béasicos idénticos ao produto final;

32 Etapa — Testes do desempenho do projeto de protétipo: nesta etapa sao
efetuados testes de desempenho e redesenho até o momento em que o

protétipo apresenta desempenho satisfatorio;

42 Etapa — Percepcdo e avaliagdo de mercado e avaliagdo econO6mica do
protétipo: a percepcdo e avaliacdo de mercado sdo realizadas por meio de
demonstracdo a clientes potenciais, teste ou pesquisa de mercado, sendo
precedida pela avaliagdo econbmica, visando avaliar o volume de producéo,

custo e lucros do produto;

52 Etapa — Modelo de projeto de producao: nesta etapa sera realizado modelo
de projeto de producdo, que evoluird através de testes de desempenho,

exames e testes de producgéo, marketing e estudos econémicos;



62 Etapa — Teste de mercado, desempenho e processo, e avaliagdo economica
do modelo de producédo: nesta fase busca-se resultados como baixo custo,
gualidade confiavel, superior desempenho e capacidade de ser produzido nas

guantidades desejadas, no equipamento de producéo pretendido;

72 Etapa — Modificacdo continua do modelo de producdo: o projeto de
producdo é continuamente modificado visando se adaptar a condi¢cdes de

mercado e tecnologias mutaveis.

Visando reduzir o nivel de risco no processo de inovagdo, Kotler (1998)
apresenta o processo de desenvolvimento de produtos em 8 etapas de
decis@es, conforme representado na Figura 6.



Figura 6 — Processo de decisdo para o desenvolvimento de novos produtos.
Fonte: Kotler (1998).



Os passos definidos por Kotler (1998) apresentados na Figura 6 seguem
basicamente 0os mesmos conceitos apresentados por outros autores; no
entanto propde um esquema de perguntas e respostas em cada etapa, que

busca facilitar e direcionar a continuidade ou abandono da nova idéia.

Independente das particularidades dos processos apresentados pelo diversos
autores supra citados é fator comum entre eles a preocupacao em desenvolver
um processo sistémico que englobe todas as atividades do processo de
desenvolvimento de novos produtos, assim como a preocupagdo quanto a
interacdo das &reas para obtencdo de melhores resultados e mesmo redugéo
no tempo entre o nascimento da idéia e o langamento do produto. Uma analise
séria de cada idéia em todas as suas particularidades é fator importante para

ampliar a possibilidade de sucesso de um novo produto.

Dessa forma, com base nos processos de desenvolvimento de produtos
apresentados pelos autores supra citados, compreende-se que tal processo

pode ser direcionado através de 7 etapas, conforme apresentado no Quadro 3:



QUADRO 3 - ETAPAS DO PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DE
NOVOS PRODUTOS.

Fonte: Adaptado de Hooley, Saunders & Piercy (2001); Gaither & Frazier (2002); Kaminski (2000).

Fontenelle (2004) atenta que as empresas tendem a n&o utilizar algumas
atividades ou estagios do processo por completo, em especial o teste de
mercado do produto e teste de vendas.



Analisando o processo de desenvolvimento de novos produtos apresentado no
Quadro 3, pode-se visualizar as etapas do processo onde é viavel a utilizacéo

do SIM e os possiveis beneficios gerados, apresentados no Quadro 4.

QUADRO 4 - USO DO SIM NO PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DE

NOVOS PRODUTOS.
ETAPA DO PROCESSO USO DO SIM
12 Etapa — Geracao de Idéias - Reunir e interpretar informacfes internas e externas
identificando possiveis oportunidades de negécios (novos
produtos) ou melhorias em produtos j& existentes;
22 Etapa — Estudo de viabilidade

Por meio de informacSes oriundas de clientes,
fornecedores, equipe de vendas, entre outros, auxiliar na
decisdo das caracteristicas funcionais e operacionais,
visando satisfazer a necessidade do cliente;

32 Etapa - Analise do - Pesquisa de mercado para analise de fatores como

Negocio/Analise Comercial potencial de mercado, acdo da concorréncia, entre outros;

42 Etapa — Desenvolvimento do - Auxiliar na definicdo de parametros técnicos como

Produto medidas, cores, materiais, sempre com base nas
informacdes colhidas no inicio do projeto, buscando
desenvolver um produto o mais préximo possivel do
almejado pelo mercado comprador;

52 Etapa — Testes de Mercado - Acompanhamento do teste de mercado, analisando as
informagdes resultantes do teste para posteriores tomadas
de decisoes;

62 Etapa — Comercializagéo - Monitoramento das informacgdes de mercado, através de
pesquisa formal ou informal, informacg6es advindas da
equipe de vendas, clientes, fornecedores, informativos,
revistas, eventos, entre outros;

72 Etapa — Melhoramentos - Monitoramento do desempenho do produto no mercado.

Por meio do Quadro 4 o autor sugere a aplicagédo do SIM nas diversas etapas
de desenvolvimento de produtos, apresentadas anteriormente no Quadro 3,
podendo-se perceber que o SIM pode auxiliar em todas as etapas do processo

de desenvolvimento de novos produtos, reunindo e analisando informacdes de



diferentes canais, buscando manter a empresa 0 mais proximo possivel da
realidade do mercado, visando desenvolver produtos que preencham as
oportunidades detectadas assim como atendam as necessidades do

consumidor e os objetivos da empresa.

Em seu trabalho junto a empresas do segmento alimenticio na regido do
Parana, Violin (2004) identificou que o insucesso dos novos produtos estava
relacionado a falha na formulagdo da estratégia de resposta a acdes dos
concorrentes, tempo errado de introdugdo do novo produto no mercado, falta
de consulta as expectativas do consumidor, segmentacdo e posicionamento

incorretos, entre outros.

No Quadro 5 sdo apresentados alguns aspectos que podem tornar um novo

produto bem sucedido:

QUADRO 5 — ASPECTOS QUE PODEM CONTRIBUIR PARA PROJETOS DE
NOVOS PRODUTOS DE SUCESSO.

Projeto de fora para dentro (ouvir o cliente);

Interacdo entre as areas da empresa;

Parceria com todos os envolvidos (internos e externos);

Tornar o produto fisico rapidamente;

Produtos que atendam parametros estabelecidos de qualidade, custos e
entrega;

Surpreender o usuario;

Superioridade do produto;

Orientacéo para o cliente;

Atratividade do mercado;

Entrar cedo no mercado;

Escolha cuidadosa do momento;

Trabalho de equipe e execucéo excelentes.

Fonte: Davis, Aquilino & Chase (2003); Nickels & Wood (1999).



Por meio do Quadro 5 é possivel notar algumas preocupacdes em comum
entre os autores, como a preocupagao em satisfazer o cliente em tempo habil,

além da questéo de interacao entre as areas.

Vale salientar que em todas as situacdes o SIM pode ser aplicado, auxiliando
em aspectos como entender o mercado e o cliente, interagir durante o
processo de desenvolvimento, alertando para que o produto final atenda as

necessidades do mercado, ho menor tempo possivel.

O Quadro 6 apresenta alguns fatores selecionados pelos autores como

aspectos que podem prejudicar o desenvolvimento de novos produtos:

QUADRO 6 - ASPECTOS QUE PODEM PREJUDICAR O
DESENVOLVIMENTO DE NOVOS PRODUTOS.

Escassez de idéias importantes de novos produtos em determinadas areas;
Mercados fragmentados;

RestricOes societais e governamentais;

Aumento do custo de desenvolvimento de novos produtos;

Escassez de capital;

Tempo mais rapido de desenvolvimento;

Ciclos de vida de produtos mais curto;

Selecdo de mercado-alvo e posicionamento incorretos;

Problemas nos produtos e no planejamento de marketing;

Promessa exagerada de satisfacéo;

Auséncia de diferenciacdo competitiva;

Valor ruim;

Comunicacéo de marketing inadequada,;

Ma administracao do canal de distribuicéo;

Lucros inadequados.

Fonte: Kotler (1998); Nickels & Wood (1999).



Com relagdo aos aspectos listados que podem prejudicar o desenvolvimento
de novos produtos, o SIM pode intervir auxiliando em tarefas como busca de
novas idéias através de informacdes externas como clientes e fornecedores ou
internas, como dos proprios colaboradores, posicionamento do produto, entre

outros, auxiliando para reduzir o nivel de risco no processo de inovagao.

3.3Ciclo de Vida de Produtos

Os produtos, independentemente de caracteristicas como forma, aplicacéo ou
setor, passam por uma evolucdo, denominada ciclo de vida de produtos. Esta
evolucdo esta diretamente relacionada com o movimento do produto no
mercado em que esta inserido, apresentando duracao diferente em cada etapa

do ciclo, variando de produto para produto.

Essa evolucao consiste basicamente em 4 estagios:

» Estagio de Introducdo: apdés o desenvolvimento do produto, seja por

completo ou em partes inovador, o produto € inserido no mercado;

» Crescimento: é o periodo onde as vendas aumentam significativamente,
guando os clientes realizam a primeira compra e outros clientes repetem
a compra. Etzel, Walker & Stanton (2001) classificam este periodo como
“estagio de aceitacdo do mercado”. No final deste estagio os lucros

comecgam a declinar, devido ao crescimento da concorréncia;

» Maturidade: no inicio da fase de maturidade as vendas continuam a
crescer, porém de forma mais lenta em relacédo a fase de crescimento.
Boone & Kurtz (1998) salientam que a essa altura, um grande numero
de concorrentes jA entrou no mercado, e 0s lucros da empresa

comecam a diminuir a medida que a concorréncia fica mais acirrada.



Etzel, Wlaker & Stanton (2001) atentam para a estratégia adotada por
algumas empresas que estendem suas linhas de produtos com novos
modelos ou langcam uma versdo “nova e melhorada” da sua marca

principal.

» Declinio: estagio final da vida do produto, onde ha pouca ou nenhuma
oportunidade para vendas e lucros. Para Boone & Kurtz (1998) o
estagio de declinio acontece devido as inovacdes ou mudancas na

preferéncia do consumidor, provocando grande declinio nas vendas.

Em cada estagio do ciclo de vida o produto sofre altera¢bes nas vendas, lucro
e concorréncia, portanto sdo necessarias estratégias diferentes para cada um

destes estagios, conforme representado no Quadro 7.



QUADRO 7 — CARACTERISTICAS E IMPLICACOES DOS DIFERENTES
ESTAGIOS DO CICLO DE VIDA DE UM PRODUTO.

Fonte: Etzel, Walker & Stanton (2001).

E importante salientar que o trabalho em conjunto das areas de engenharia e
marketing no monitoramento das etapas em que o produto se encontra, assim
como nos resultados obtidos por este produto em relacdo as necessidades do
mercado e da empresa, pode resultar na tomada de decisdo para melhorias,

abandono ou mesmo uma completa inovacdo na linha de produtos. O SIM e



suas ferramentas pode ser um mecanismo de auxilio para administrar tais

informacgoes.

No capitulo 4 serdo apresentadas as definicbes para classificacdo de
empresas, com foco nas empresas de pequeno porte, além de aspectos que
demonstrem a importancia destas no setor social e econémico do pais, como

geracdo de empregos e renda, entre outros,



4. A PEQUENA EMPRESA

A compreensdo do que seja uma empresa de pequeno porte ainda provoca
discussbes. Para Leone (1991) em Ramos (2000), a heterogeneidade dos
critérios de classificacdo do porte é devida, em parte, ao fato de o conceito
PME se definir em consonancia com as condigBes gerais de cada pais, de
cada regido e de cada instituicdo. Assim, as empresas consideradas como
pequenas, por exemplo, em paises altamente desenvolvidos e de mercados
amplos, podem aparecer como médias; e, ainda, como grandes, em paises ndo
industrializados e de baixo nivel de desenvolvimento. Por extensdo, a mesma
situacdo parece ocorrer dentro de um pais de grandes dimensoes territoriais,

como o Brasil, e com marcantes distingbes econémico-sociais.

4.1 Caracterizagdo da Pequena Empresa no Cenario Nacional
No Brasil, uma empresa pode ser classificada como micro, pequena, média ou
grande empresa com base em diferentes aspectos: n° de empregados,

faturamento, tipo de contrato social, entre outros.

A classificacdo das empresas por numero de empregados, segundo O

SEBRAE, pode ser feita da seguinte forma:

TABELA 1 — CLASSIFICACAO DE EMPRESAS, CRITERIO SEBRAE.

Pessoas Ocupadas Pessoas Ocupadas

Inddstria Comércio/Servigos
Microempresa até 19 até 09
Pequena Empresa de 20 a 99 de 10 a 49

Média Empresa de 100 a 499 de 50 a 99
Grande Empresa  acima de 500 acima de 100



Ja a classificacdo das empresas com base no faturamento anual, critério
utilizado pela Receita Federal para fins de fiscalizagdo/impostos, conforme Art.

2° da Lei n® 11.196/05, leva ao seguinte perfil empresarial:

» Microempresa: pessoa juridica que tenha auferido, no ano-calendario,
receita bruta igual ou inferior a R$ 240.000,00 (duzentos e quarenta mil

reais);

» Pequena Empresa: pessoa juridica que tenha auferido, no ano-
calendario, receita bruta superior a R$ 240.000,00 (duzentos e quarenta
mil reais) e igual ou inferior a R$ 2.400.000,00 (dois milhdes e

gquatrocentos mil reais);

» Grande Empresa: pessoa juridica que tenha auferido, no ano-calendario,
receita bruta superior a R$ 2.400.000,00 (dois milhdes e quatrocentos

mil reais).
Vale salientar que, nesta classificacdo, ndo existe a denominacdo “média
empresa”, havendo diferenciacéo tributaria para empresas, de acordo com o

porte em que estéo inseridas.

Segundo Pinheiro (1996), a pequena empresa possui algumas caracteristicas

préprias como:
» € de propriedade de um individuo ou pequeno grupo de pessoas;
» € administrada pelo proprietario de forma independente e, mesmo
quando profissionalizada este se conserva como principal centro de

decisoes;

» seu capital é financiado basicamente pelo proprietario;



» tem uma area de operacdes limitada geralmente a sua localizacao, ou,

guando muito, a regido onde esté situada;

» sua atividade produtiva ndo ocupa uma posicdo de destaque ou

predominante em relagéo ao mercado.

Independente da base utilizada para classificacdo das empresas, € notéria a

relevancia da pequena empresa no cenario econémico e social do pais.

Um estudo publicado pelo SEBRAE (2004) — Servi¢co Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas — analisando dados de 1996 a 2002 -
considerando o porte das empresas com base no nimero de empregados -
apontou que o numero de pequenas empresas em atividade no Brasil elevou-
se de 181.115 para 274.009, representando um crescimento de 51,3%,

conforme ilustrado na Figura 7.

Quantificacdo da pequena empresa no cenario
nacional
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Figura 7 — Quantificacéo das pequenas empresas no cenario nacional.
Fonte: SEBRAE (2004).

Tal elevacdo no numero de empresas mostrada na Figura 7 representou um

aumento também no numero de pessoas empregadas que, neste periodo,



passou de 4.054.635 para 5.789.875, cerca de 42,8%, conforme ilustrado na
Figura 8.
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Figura 8 — Total de empregos gerados pela pequena empresa no Brasil.
Fonte: SEBRAE (2004).

Os numeros apresentados nas Figuras 7 e 8 realcam a importancia da
pequena empresa nos setores social e econdbmico do pais, em especial no
setor industrial, que vém apresentando participacdo significativa nas
exportacdes, conforme dados apresentados pelo SEBRAE em estudo realizado

entre os anos de 1998 e 2003, representado na Figura 9.
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Figura 9 — Participacéo % no valor das exportag@es por porte de empresa — 2003.
Fonte: SEBRAE (2004).

Os dados analisados pelo SEBRAE foram fornecidos pela Fundagéo Centro de
Estudos do Comércio Exterior — Funcex. Vale salientar que o critério utilizado
para conceituar micro e pequena empresa exportadora difere do habitual,
sendo resultado da combinag¢do do nimero de pessoas ocupadas, conforme o
critério do Sebrae, com o volume de exportacdes das empresas. Sendo assim,

pelo critério da Funcex, tem-se a seguinte classificacao:

» Microempresa Exportadora: empresa industrial com até 19 pessoas

ocupadas e exportagdes anuais de até US$ 300 mil;

» Pequena Empresa Exportadora: empresa industrial com 20 a 99
pessoas ocupadas e exportacdes anuais acima de US$ 300 mil até US$
2.500 mil.

» Média Empresa Exportadora: empresa industrial com 100 a 499 pessoas

ocupadas;

» Grande Empresa Exportadora: empresa industrial que emprega 500

pessoas ou mais.



Ha, ainda, uma terceira categoria especial:

» Micro e Pequena Empresa Especial: empresa industrial com menos de
100 pessoas ocupadas, mas que apresenta exportacdes anuais
superiores a US$ 2.500 mil, ndo podendo ser considerada micro ou

pequena empresa em razéo do alto valor de suas vendas externas.

Outro aspecto que denota o fortalecimento da pequena empresa exportadora
nacional é o aumento das operacdes e a constancia no numero de exportagbes

realizadas por estas empresas, conforme representado na Tabela 2.

TABELA 2 — FREQUENCIA DAS EXPORTACOES DA PEQUENA EMPRESA
INDUSTRIAL NOS ANOS DE 1998, 2002 E 2003.

Tamanho e Frequéncia Numero de Empresa Valor (US$ Milh&es)
1998 2002 2003 1998 2002 2003

Pequena Industrial 3.556 4271 4375 984,1 1.2232 1.3828
Continua 1.410 2497 2899 6200 1.029,5 1.2103
Descontinua 1554  1.151 939 2874 125,3 104,9
Estreante 592 623 537 76,6 68,4 67,6
Participacédo (%) Participacéo (%)

Pequena Industrial

Continua 39,7 58,5 66,3 63,0 84,2 87,5
Descontinua 43,7 26,9 215 292 10,2 7,6
Estreante 16,6 14,6 12,3 7,8 5,6 4,9

Fonte: SEBRAE (2004).

No entanto, apesar do constante crescimento da pequena empresa industrial, o
estudo realizado pelo SEBRAE no primeiro trimestre de 2004, utilizando como
base dados amostras de empresas constituidas e registradas em Juntas
Comerciais Estaduais, no periodo de 2000 a 2002, apresenta alguns dados

preocupantes, referente ao nimero de mortalidade das empresas:



» 49,9% das empresas encerraram as atividades com até 2 anos de

existéncia;

> 56,4% com até 3 anos;

> 59,9% com até 4 anos.

Nesse contexto, é proposta deste trabalho estudar os conceitos do SIM —
Sistema de Informacbes de Marketing, e a sua aplicacdo as pequenas
empresas industriais, visando facilitar o entendimento desta ferramenta e sua

utilizac&o no processo de desenvolvimento de novos produtos.

No capitulo 5 serd apresentada a Metodologia da Pesquisa pertinente ao
Estudo de Mdltiplos Casos, assim como os critérios para definicdo das cinco
empresas estudadas e uma breve apresentacédo dos principais pontos de cada

uma delas.



5. METODOLOGIA DA PESQUISA

A definicdo da metodologia de pesquisa a ser utilizada é de suma importancia
para que 0s objetivos desta sejam alcancados. Para Rudio (2002) uma
pesquisa cientifica serve de guia para o estudo do enunciado, compreenséao e

busca de solugéo do referido problema.

5.1 A Escolha do Método

Gil (2002) apresenta que, com base nos objetivos da pesquisa, pode-se

classifica-la em trés grandes grupos:

» Exploratéria: tem como objetivo principal o aprimoramento de idéias ou
descoberta de intuicbes. Em sua maioria, estas pesquisas envolvem
levantamento bibliogréfico, entrevistas com pessoas que tiveram
praticas com o problema pesquisado e andlise de exemplos que

estimulem a compreensao.

» Descritivas: tem como objetivo principal descrever as caracteristicas de
determinada populacdo ou fenbmeno, ou o estabelecer relagcbes entre
variaveis. Algumas das técnicas mais utilizadas para coleta de dados

sdo: aplicacdo de questionario e a observacao sistemética.

» Explicativas: tem como objetivo principal identificar fatores que
determinam ou contribuem para a ocorréncia do fendémeno,
aprofundando o conhecimento da realidade, pois explica a razdo das

coisas.



Para Yin (2003), as estratégias de pesquisa dividem-se em 5 categorias,
conforme representado no Quadro 8, que sdo diferenciadas basicamente por

trés fatores relevantes:

» Tipo de questédo de pesquisa proposta;

» Controle que o pesquisador possui sobre 0s eventos comportamentais;

» Foco em fenbmenos histéricos, em oposicdo a fendmenos

contemporaneos.

QUADRO 8 - SITUAGOES RELEVANTES PARA DIFERENTES
ESTRATEGIAS DE PESQUISA.

Forma da Exige Controle Focaliza
Estratégia Questéo de Sobre Eventos Acontecimentos
Pesquisa  Comportamentais? Contemporaneos?
Experimento Como, Por que Sim Sim
Levantamento Quem, O que, Nao Sim
Onde, Quantos,
Quanto
Analise de Arquivos Quem, O que, Nao Sim/Néo

Onde, Quantos,

Quanto
Pesquisa Histérica Como, Por que N&o N&o
Estudo de Caso Como, Por que N&o Sim

Fonte: Yin (2003).

E importante salientar que estas estratégias ndo sdo mutuamente exclusivas.
Entretanto, em algumas situagbes a escolha de uma estratégica Unica pode
resultar em vantagem para o resultado da pesquisa. Segundo Yin (2003), para

0 Estudo de Caso, isso ocorre quando faz-se uma questdo do tipo “como” ou



“porque” sobre um conjunto contemporaneo de acontecimentos sobre o qual o

pesquisador tem pouco ou nenhum controle.

Na visdo de Martins (1995), uma pesquisa cientifica capaz de oferecer

conhecimento novo precisa preencher trés requisitos:

» Existéncia de uma pergunta que se deseja responder, traduzindo os

objetivos da pesquisa;

» Elaboragdo de um conjunto de passos que permita obter informacao

necessaria para respondé-la;

» Indicacdo do grau de confiabilidade da resposta obtida.

Visando atingir os objetivos propostos neste trabalho, com base nas
consideragbes supra citadas, num primeiro momento foi realizada uma
pesquisa bibliografica, com objetivo de identificar conceitos do SIM - Sistema
de Informacdes de Marketing e do processo de desenvolvimento de novos

produtos.

Num segundo momento, foi realizado Estudo de Multiplos Casos com aplicacdo
de questionario, especificamente elaborado para essa finalidade — Anexo 1 -,
junto a 5 empresas industriais de pequeno porte localizadas na regido
metropolitana de Campinas — RMC -, que serdo apresentadas no proximo

capitulo, visando identificar algumas caracteristicas principais, tais como:

» ldentificar se estas pequenas empresas conhecem o SIM e os

beneficios advindos de sua utilizagéo;

» Identificar quais os principais beneficios percebidos quanto da utilizacao
do SIM;



» ldentificar quais os principais obstaculos na utilizagéo do SIM;
» ldentificar em qual estagio de marketing estas empresas estéo inseridas;
» Identificar qual o grau de interacdo entre as atividades de engenharia e
de marketing durante o processo de desenvolvimento de novos
produtos.
A andlise das respostas serd realizada com base no método de analogia
apresentado por Boyd & Westfall (1986). Por meio deste método, os autores
sugerem que sejam analisadas trés situacdes entre as empresas pesquisadas:
» Fatores que s&o unicos de uma das empresas;
» Fatores que sdo comuns a um grupo de empresas;
» Fatores que sdo comuns a todas as empresas
Com relacdo as diferentes definicbes de porte de empresa, este trabalho
baseia-se na classificagdo de empresa utilizada pelo SEBRAE, com base no
namero de empregados, que define como pequena empresa industrial aquela

gue emprega entre 20 e 99 pessoas.

5.2Descri¢cdo das empresas

As empresas apresentadas a seguir foram selecionadas visando atender

critérios apresentados anteriormente, que sao:

» Pequena empresa, com 20 a 99 pessoas empregadas;

> Industrial;



» Localizada na Regiao Metropolitana de Campinas — RMC.

O critério que define a pesquisa em empresas localizadas na RMC deveu-se a
maior facilidade de acesso as empresas pelo pesquisador. As cinco empresas
foram selecionadas aleatoriamente, por meio de cadastro da Associacao

Comercial da cidade de Campinas.

As cinco empresas cujos proprietarios foram entrevistados atuam em
segmentos distintos, buscando desvincular os resultados da pesquisa de

caracteristicas particulares de determinados mercados.

O primeiro contato com as empresas foi realizado via telefone, com objetivo de
apresentacdo do estudo e do entrevistador, solicitando a colaboracdo do
proprietario com a pesquisa. Nas cinco empresas pesquisadas o proprietario €
0 gestor do negdcio. Posteriormente seguiu-se uma breve entrevista pessoal
com cada gestor, onde foi possivel conhecer as dependéncias da empresa e
seu funcionamento, e num terceiro momento foi realizada a aplicacdo do
guestionario (Anexo 1), sendo o preenchimento efetuado pelo proprio

entrevistado, sem interferéncia do entrevistador.

Empresa A

A empresa A é fabricante de brindes artesanais e sua sede esta localizada na
cidade de Campinas - SP. Conta atualmente com 24 funcionarios, sendo 1 7

deles atuando diretamente na producao.

Fundada no ano de 1998, seu objetivo principal era a producdo de pequenas

pecas de madeira por encomenda. No ano de 2001 comecgou a atuar



diretamente na producdo de brindes, também devido a uma encomenda de

uma empresa, passando entdo a atuar somente neste nicho de mercado.

O gerenciamento de toda a empresa é realizado pelo proprietario, incluindo as
atividades administrativas, comerciais e de recursos humanos, ndo havendo

nenhum tipo de suporte técnico, como sistemas de informatica.

As vendas séo realizadas somente pelo proprietério, que repassa a producao
total para duas empresas revendedoras. Os brindes s&o confeccionados todos
por encomenda, ndo havendo investimentos em pesquisa e desenvolvimento

de novos produtos.

O grau de qualificacdo dos funcionarios é relativamente baixo, todos tendo
cursado apenas o 1° grau de ensino. O proprietario/gerente possui curso

superior em Administracdo de Empresas.

O gestor da empresa ressalta que ndo ha interesse em ampliar as vendas da
empresa, pois acredita que perdera o controle das operacfes. Salienta também
gue, mantendo um bom relacionamento com seus clientes e a qualidade de
seus produtos, conseguira manter a empresa atuante no mercado. O

faturamento do ano de 2005 foi de aproximadamente R$ 546.000,00.

Empresa B

A empresa B fabrica exclusivamente caixas de papelédo para coleta de seringas
hospitalares e esta sediada na cidade de Sumaré — SP. Sua equipe é
composta por 20 colaboradores, sendo 9 envolvidos diretamente com a

producao.

A empresa foi fundada no ano de 2002 devido a percepcao do proprietario

guanto a deficiéncia deste tipo de produto no mercado. Profissional da area de



enfermagem, realizou uma pesquisa informal junto a colegas de trabalho,
desenvolvendo o primeiro protétipo do recipiente. A partir deste prototipo
produziu novas pecas, distribuindo-as em clinicas para experimento. A partir

deste momento comecaram os pedidos e a empresa foi crescendo.

Atualmente as vendas sdo realizadas por telefone e também por meio de
visitas de vendedores. Ndo ha processo de desenvolvimento de novos
produtos, mas sim melhoria dos produtos ja existentes. As informagdes para
estas melhorias geralmente sdo frutos de observagfes dos proprios clientes e
da equipe de vendas. Apesar desta caracteristica, o gestor/proprietario
reconhece a importancia de investimentos em tecnologia e comunicacao, assim

como na capacitacédo de seus colaboradores.

No ano de 2005 o faturamento da empresa foi de aproximadamente R$
670.000,00.

Empresa C

A empresa C é produtora de utensilios plasticos para cozinha, como potes,
pratos e talheres, tendo sua sede em Hortolandia — SP. Sua equipe € composta

por 21 colaboradores, sendo 7 ligados diretamente a produgéo.

Fundada no ano de 2001 por dois amigos engenheiros mecéanicos com objetivo
de atender ao crescente niumero de pequenas lojas, denominadas “R$ 1,99”, e
posteriormente pequenos supermercados. A linha de produtos teve inicio
apenas com potes plasticos, sendo ampliada apés uma pesquisa informal

realizada pela propria equipe de vendas.

A empresa conta com 1 gerente que coordena as areas administrativa e
financeira, e os sécios dividem-se na supervisao das atividades de producéo e

vendas.



Para o ano de 2006 a empresa almeja investir em pesquisa mercadologica
para ampliagdo da linha de produtos, que devera ser realizada por empresa

terceirizada, além de investimentos para profissionalizacdo da empresa.

No ano de 2005 a empresa obteve faturamento aproximado de R$ 980.000,00.

Empresa D

A empresa D é fabricante de castanhas moles para tornos CNC e placas para
tornos em geral, estando sediada na cidade de Americana — SP. Conta

atualmente com 21 funcionérios, sendo 11 atuando na area de producéo.

A empresa foi fundada com objetivo de atender a area de reposicdo de
castanhas e placas para maquinas operatrizes com comando CNC de grandes

empresas, porém atualmente atende a todos os portes de clientes.

As decisbes de producédo, administracéo e vendas sdo totalmente centralizadas

no proprietario, e este conta com o apoio de trés filhos no negadcio.

N&o ha nenhum tipo de investimento em tecnologia e pesquisa de novos

produtos.

Nos ultimos anos a empresa vem passando por problemas financeiros, que o
gestor considera apenas uma situacdo natural do mercado. No ano de 2005 o
faturamento foi de aproximadamente R$ 950.000,00, 25% menor em relacao
ao ano de 2004.



Empresa E

A empresa E € fabricante de préteses para articulagbes humanas e esta
sediada na cidade de Campinas — SP. Atualmente conta com 20 pessoas em

seu quadro de colaboradores, sendo 7 ligados a area de producéo.

A empresa foi fundada em 1995 por um médico ortopedista, que verificou uma
possibilidade de ganho neste mercado. A empresa produz proteses para
joelho, quadril e ombro, através de projetos desenvolvidos em parceira pelo
proprietario e engenheiro. Atualmente investe em pesquisa para o

desenvolvimento de novos produtos na linha de proteses mecéanicas.

A empresa € muito bem organizada, sendo que o proprietario apenas lidera os
gerentes das éareas, como producdo, administracdo, vendas, entre outros,

dividindo seu tempo entre a empresa e seu consultorio.

As vendas sao realizadas para clinicas e hospitais, por intermédio da visita de

técnicos.

O proprietario salienta a importancia de desenvolvimento da empresa e seus
funcionérios, incluindo no termo “desenvolvimento da empresa” investimentos

em pesquisa, marketing e qualificacéo profissional.

No ano de 2005 o faturamento foi de aproximadamente R$ 1.120.000,00,
sendo que 3% deste total foi revertido para investimentos citados no paragrafo

anterior.



6. RESULTADOS E DISCUSSOES

A seguir serdo apresentados os resultados da pesquisa e algumas
consideragOes das respostas, buscando tragar um paralelo entre as atividades
das empresas no ambito do conhecimento e utilizagdo do Sistema de
Informacdes de Marketing e o Processo de Desenvolvimento de Novos
Produtos, em contrapartida ao referencial teorico apresentado na revisao
bibliografica, observando-se acontecimentos comuns entre as empresas,

Unicos a uma delas ou ainda comum a um grupo das empresas pesquisadas.

6.1 Analise das Respostas

O Quadro 9 sintetiza a apresentacéo das organizacdes em estudo, realizada no

capitulo 5.

QUADRO 9 - EMPRESAS PESQUISADAS: INFORMAGOES GERAIS

Empresa  Produto Ano N° Localizacdo Faturamento
Fundacdo Funcionarios Ano 2005

A Brindes 1998 24 Campinas — SP  546.000,00
Artesenais

B Recipientes de 2002 20 Sumaré — SP 670.000,00
papelédo para
coleta de
seringas

C Produtos de 2001 21 Hortolandia — 980.000,00
plastico SP

D Castanhase 1988 21 Americana — SP  950.000,00
placas para
tornos

E Préteses para 1995 20 Campinas — SP  1.120.000,00
articulacoes
humanas

Fonte: Resumo das respostas da parte | dos questionarios, itens a, b, c e d, anexos 2 a 6.



Consideragdes Quadro 9:

As cinco empresas analisadas atuam em segmentos distintos e estdo
classificadas como pequena empresa, utilizando os critérios do SEBRAE. Uma
caracteristica comum ao grupo é que todas as empresas estdo localizadas na

Regido Metropolitana de Campinas, conforme mostra a coluna 5 do quadro.

As empresas B e C sdo relativamente novas no mercado, porém atraves das
entrevistas foi possivel verificar que ambas estdo bem organizadas e planejam

investimentos para melhorias nas rotinas das empresas.
O Quadro 10 apresenta o grau e area de formacao dos gestores.
QUADRO 10 — GRAU DE FORMACAO DO GESTOR DA EMPRESA

Empresa Grau Formagéo Gestor
A Superior — Administracdo Empresas
B Superior — Enfermagem
C Superior — Engenharia Mecanica
D 2° Grau Incompleto
E

Superior — Medicina
Fonte: Resumo das respostas da parte | dos questionarios, item e, anexos 2 a 6.

Consideragfes Quadro 10:

E fator comum entre quatro das cinco empresas pesquisadas que o grau de
formacdo dos gestores é de nivel superior completo e apresentam alguma
relacdo com o produto desenvolvido.

A empresa D € um caso Unico em que O gestor ndo possui formacao
profissional nem utiliza técnicas gerenciais académicas, e sua empresa
atualmente passa por problemas financeiros. Pode-se relacionar tal situacdo a

afrmacdo de LUCATO (2006) de que acdes incompativeis com as boas



praticas de gestdo reduzem, de maneira significativa, a capacidade de geracdo

de lucro das PMEs.

O Quadro 11 apresenta o objetivo pelo qual as empresas foram fundadas e o

objetivo atual de cada uma delas.

QUADRO 11 — OBJETIVO DE FUNDACAO DA EMPRESA

Empresa Objetivo Inicial Objetivo Atual
A Produzir pequenas pecas de madeira Produzir brindes artesanais
por encomenda
B Produzir recipientes de papeldo para O mesmo
coleta de seringas hospitalares
C Produzir utensilios plasticos para O mesmo
cozinha
D Produzir castanhas e placas para tornos O mesmo
E Produzir proteses para articulagfes O mesmo
humanas

Fonte: Resumo das respostas da parte | dos questionarios, item a e f, anexos 2 a 6.

Consideragfes Quadro 11:

O Quadro 11 mostra claramente que quatro entre as cinco empresas
pesquisadas se mantém no foco inicial de fundacdo da empresa. Apenas a
empresa A passou a atuar no mercado especifico de brindes artesanais, porém

motivada por encomendas de clientes, respeitando seu objetivo inicial.

O Quadro 12 apresenta 0s canais pelos quais as empresas buscam

informagdes de mercado.



QUADRO 12 — COMO A EMPRESA SE MANTEM ATUALIZADA EM
RELACAO A SITUACAO DE MERCADO?

Empresa A B C D E
Equipe de Vendas X X X
Fornecedores X
Revistas/Jornais X X
Internet X X X X
Pesquisa de Mercado X
Clientes X X X X X

Qutros

Fonte: Resumo das respostas da parte Il dos questionarios, item a, anexos 2 a 6.

Consideragfes Quadro 12:

Os dados apresentados no Quadro 12 evidenciam que estas empresas tém em
comum o fato de valorizar informacdes originarias de seus clientes para se
manterem atualizadas quanto as informac¢des de mercado, como atuacao da
concorréncia, tendéncias no perfil do publico consumidor, entre outros. O
segundo canal de informacdo mais citado pelas empresas foi a Internet, pelo
acesso rapido, facil e em tempo real. Outro canal apontado por trés das
empresas, € a utilizacdo das informacdes fornecidas pela propria equipe de
vendas. Este canal apresenta alguma vantagem porque ndo gera custos
diretos na obtencédo da informacg&o, no entanto depende em grande parte da
percepgcdo e comprometimento dos profissionais envolvidos. Apenas uma das

empresas utiliza informacdes provenientes de seus fornecedores.

E importante destacar que apenas uma entre as cinco empresas pesquisadas
faz uso de pesquisa de mercado na obtencdo de informagdes, fator que pode
ressaltar o exposto no item 3.1.3, que sugere que grande parte das pequenas
empresas nao utiliza Pesquisa de Mercado como canal de informacéao devido a

guestdes como custo e desconhecimento dos beneficios desta ferramenta.



O Quadro 13 mostra se € cultura da empresa realizar investimentos em acdes

de marketing e as razdes.

QUADRO 13 — A EMPRESA INVESTE EM AGOES DE MARKETING?

Empresa Sim Nao Porque?
A X Devido ao modo de operagdo da empresa, ndo ha
necessidade de investimentos nesta &rea.
B X A empresa é nova, ndo havendo verba disponivel para
investimentos na area de marketing.
C X A concorréncia é cada vez maior e a empresa tem que
estar presente na mente do consumidor, possibilitando

maiores margens de lucro.

D X Nao é um investimento de suma importancia para a
empresa.
E X Investimentos na éarea de marketing sdo de total

importancia para a empresa.

Fonte: Resumo das respostas da parte Il dos questionarios, item b, anexos 2 a 6.

Consideragfes Quadro 13:

No Quadro 13 pode-se notar que a minoria das empresas pesquisadas, apenas
duas delas, destina verba para investimentos nas areas de marketing, e séo
motivadas pela consciéncia da importancia desta area como meio de melhorar
a visibilidade da empresa no segmento em que esta inserida, ampliar ou

melhorar sua linha de produtos, entre outros aspectos.

Uma das empresas pesquisadas ressalta que apenas nao investe em
marketing porque a empresa ndo possui faturamento suficiente para que se

destine verba para tais investimentos.

Um fator relevante identificado nos dados do Quadro 13 é que duas das
empresas entrevistadas - A e D - ndo realizam investimentos na area de

marketing por ndo considerarem esta area importante para a empresa. A



empresa A acredita que por manter centralizado o atendimento dos clientes em
uma Unica pessoa, 0 proprietario, além de trabalhar focado em apenas dois
clientes, ndo ha necessidade de tais investimentos. A empresa D nao acredita
gue estes investimentos sejam importantes para a empresa, pois atua ha mais
de 18 anos no mercado e, nos poucos investimentos que realizou, nao
identificou a geracdo de nenhum beneficio, além de se considerar uma

empresa ja conhecida no seu meio de atuacao.
Os Quadros 14, 15 e 16 mostram as empresas que conhecem o SIM, se estas
empresas fazem uso desta ferramenta e quais os principais beneficios

advindos de sua utilizac&o.

QUADRO 14 — CONHECE A FERRAMENTA DE MARKETING DENOMINADA
SIM — SISTEMA DE INFORMAGCOES DE MARKETING?

Empresa Sim Né&o

A X
B X
C X
D X
E X

Fonte: Resumo das respostas da parte Il dos questionarios, item c, anexos 2 a 6.

QUADRO 15 - PORQUE A EMPRESA FAZ USO DO SIM?

Empresa Porque?
Para melhor organizar informacdes de mercado.
E Para avaliar informacdes internas e externas, histérico

de vendas e clientes.

Fonte: Resumo das respostas da parte Il dos questionarios, item d, anexos 2 a 6.



QUADRO 16 — QUAIS OS BENEFICIOS PERCEBIDOS COM O USO DO
SIM?

Empresa Porque?
C Equipe mais atenta e comprometida com as informacgtes
dos clientes.
E Interacdo da equipe e constante atualizacdo dos

colaboradores em relagdo ao cenario de atuacao da

empresa.

Fonte: Resumo das respostas da parte Il dos questionarios, item e, anexos 2 a 6.

Consideracdes Quadros 14, 15 e 16:

Apenas duas empresas entrevistadas — C e E — conhecem o conceito de
Sistema de Informagdes de Marketing. O contato com os gestores destas duas
empresas possibilitou identificar que o conceito € parcialmente conhecido e
aplicado nas empresas de forma adaptada para suas necessidades e
possibilidades, considerando tanto o0s aspectos administrativos, como

financeiros e de gestéo do conhecimento.

Os dados do Quadro 16 confirmam a analise realizada no Quadro 15 de que as
empresas utilizam parcialmente o conceito do SIM, adaptando a ferramenta

para atender apenas suas necessidades imediatas.

Cruzando as informacfes apresentadas no quadro 16 e no quadro 15 é
possivel analisar se o objetivo tracado pelas empresas para a utilizagdo do

conceito do SIM pode estar sendo alcangado.

De forma geral, pode-se dizer que ambas as empresas conseguiram alguma
melhoria nos quesitos tracados como objetivo. Através das entrevistas foi
possivel perceber que tais melhorias sdo atribuidas a rotinas ligadas a
aplicacao do SIM.



No Quadro 17 é possivel relacionar a utilizagdo do SIM com o processo de

desenvolvimento de novos produtos.

QUADRO 17 — UTILIZA O SIM NO PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DE
NOVOS PRODUTOS? PORQUE?

Empresa Porque?

C Para reunir as informacbes vindas da equipe da
empresa, fornecedores, clientes, entre outros,
juntamente com informagdes de mercado, para analisar
a possibilidade de melhoria ou desenvolvimento de
produto.

E Em especial para analisar as necessidades do mercado
consumidor e traduzir estas necessidades em produtos.

Fonte: Resumo das respostas da parte Il dos questionarios, item f, anexos 2 a 6.

Consideragfes Quadro 17:

E possivel perceber por meio das informagées do Quadro 17 que a empresa C
utiliza o SIM basicamente para unir e analisar os dados vindos de diversas
fontes, buscando gerar informagbes que possam auxiliar no processo de

desenvolvimento de novos produtos.

No caso da empresa E, esta utiliza o SIM no processo de desenvolvimento de
novos produtos especialmente para ajudar os tomadores de decisdo a
desenvolver produtos que atendam as necessidades dos consumidores, em

diversos aspectos.

O Quadro 18 relaciona algumas ac¢6es sugeridas pelo referencial teérico como
acOes vinculadas ao SIM e que séo rotina nas empresas estudas, mesmo que

a empresa ndo conheca ou faca uso desta ferramenta.



QUADRO 18 — ACOES VINCULADAS AO SIM QUE SAO ROTINAS
COMUNS NO DIA A DIA DA EMPRESA

Empresa A B C D E
Analise do ciclo de pedido de produtos X X X
Andlise do histérico de vendas e X X X

tendéncias do mercado

Leitura de livros, jornais, revistas técnicas X X X
Reunifes periddicas com equipe de X X X
vendas, debate de informacdes

Compra de informacbes de empresas

especializadas

Canal de relacionamento com X X
colaboradores para recebimento de

informacdes e sugestdes

Relacionamento aberto com fornecedores X X X
e distribuidores para recebimento de

informacdes de mercado

Canal de relacionamento com o cliente X X X X

para sugestdes/reclamacdes

Fonte: Resumo das respostas da parte Il dos questionarios, item g, anexos 2 a 6.

Consideragdes Quadro 18:

Através dos dados fornecidos pelo Quadro 18 é possivel verificar que quatro
das empresas pesquisadas — A, B, C e E — apresentam preocupacao em
manter um canal de relacionamento com o cliente, reafirmando as informacdes
apresentadas no Quadro 11 que contempla como fator Gnico entre as

empresas a utilizacdo dos préprios clientes como um canal de informacao.

Apesar de conhecer o conceito do SIM e utiliza-lo de forma parcial, as
empresas C e E incluiram em suas rotinas algumas tarefas apontadas pela
bibliografia pertinente no assunto e listadas na pesquisa, excluindo-se apenas

o item “Compra de informacgdes de empresas especializadas”, fato que pode-se



atribuir a restricdo orcamentaria das pequenas empresas ou mesmo pela falta

de conhecimento das melhorias que esta rotina pode agregar & empresa.

Entre as empresas que ndo conhecem o conceito SIM — A, B e D — poucos das
rotinas listadas na pesquisa sao aplicadas, sendo possivel identificar
particularidades da cultura de cada empresa. A empresa A valoriza o
relacionamento com terceiros, desde fornecedores e distribuidores até clientes.
A empresa B valoriza informacdes de clientes e da propria equipe de vendas,
além de realizar analise do ciclo de pedido de produtos. A empresa D se vale
de informacgdes adquiridas através de livros, jornais e revistas técnicas, além da

analise do historico de vendas e tendéncias do mercado.

No Quadro 19 é possivel contemplar a orientacdo do processo produtivo das

cinco empresas pesquisadas.

QUADRO 19 — QUANTO A ORIENTACAO DO PROCESSO PRODUTIVO,
ASSINALE A CARACTERISTICA QUE MAIS SE ADEQUADA A EMPRESA.

A producdo é realizada em série, X
tomando por base somente o produto.

A producdo é orientada com base nos X

resultados de vendas.

A produgcdo é orientada com base na X X X

analise das exigéncias de mercado.

Fonte: Resumo das respostas da parte Il dos questionarios, item a, anexos 2 a 6.

Consideracdes Quadro 19:

Nota-se no Quadro 19 que, conforme abordado no item 3 deste trabalho, nem
todas as empresas acompanharam a evolugdo natural do mercado, o que
modificaria a orientacdo do processo produtivo e consequentemente de suas

estratégias. Nota-se que, seguindo a classificacdo de Etzel, Walker & Stanton



(2001), as empresas A e D ainda atuam orientadas para o0 2° estagio
(orientagéo para venda) e 1° estagio (orientacdo para o produto), enquanto as
empresas B, C e E acompanharam tal evolugéo e atuam orientadas para o 3°
estagio (orientacdo para mercado). Com base na visdo de Kotler (1998) de que
0 sucesso de mercado € conquistado pelas empresas mais ajustadas aos
imperativos ambientais atuais — aquelas que podem entregar o que as pessoas
estdo dispostas a comprar — pode-se afirmar que as trés empresas atuantes no

3° estagio apresentam maior probabilidade de sucesso.

QUADRO 20 — PROCESSO DE DEFINICAO DA LINHA DE PRODUTOS

Empresa Processo de Definicdo da Linha de Produtos
E desenvolvida conforme solicitagéo dos clientes.
B A linha resume-se a recipientes de papeldo e é revista somente mediante
necessidades de clientes.
C E definida conforme necessidade do mercado.
D Os produtos foram definidos no inicio de atuacdo da empresa e sao
mantidos até os dias de hoje.

E A linha de produtos é definida ap6s pesquisa de mercado.

Fonte: Resumo das respostas da parte Il dos questionarios, item b, anexos 2 a 6.

Consideragdes Quadro 20:

Os dados do Quadro 20 refletem os dados apresentados no Quadro 19,
confirmando que a estratégia de produgdo da empresa deriva da forma como

ela orienta suas acdes: para vendas, produto ou mercado.

E fator comum entre as empresas que atuam no 3° estagio - B, C e E -
orientadas para o mercado, definem sua linha de produtos com base nas
necessidades apresentadas pelo proprio mercado. Um aspecto interessante &
gue a empresa A, que se apresenta orientada para vendas, define a linha de

produtos conforme necessidade de seus clientes, enquanto a empresa D, que



se apresenta orientada para o produto, mantém sempre 0os mesmos produtos,

produzindo em série, mantendo grande estoque em sua fabrica.

Através das entrevistas foi possivel detectar que em nenhuma das empresas
pesquisadas ha um processo de definicdo de linha padrdo, no entanto em
algumas delas h& interacdo entre as diversas areas, para andlise e

desenvolvimento de novos projetos, quando estes surgem.

QUADRO 21 — CONSIDERA INVESTIMENTO EM NOVOS PRODUTOS
FATOR CRITICO PARA O SUCESSO DA EMPRESA?

Empresa Sim Nao Porque?
X As pessoas procuram novidades.
B X A empresa deve sempre melhorar seus produtos para

satisfazer as necessidades dos clientes.

C X E necesséario melhorar e se antecipar as exigéncias do
mercado.
D X Para o ramo em que a empresa atua ndo ha

necessidade de atualizac®es.
E X Devido a evolugdo dos materiais, técnicas e
necessidades das pessoas.

Fonte: Resumo das respostas da parte Il dos questionarios, item c, anexos 2 a 6.

Consideragfes Quadro 21:

E caracteristica predominante entre as empresas pesquisadas, a concepgio de
que o fator inovagédo de produtos pode se tornar um fator critico de sucesso
para a empresa, sendo necessérios investimentos para melhorias e
desenvolvimento de novos produtos, visando atender as necessidades do

publico consumidor.

Apenas a empresa D acredita que no segmento em que atua ndo ha

necessidade de investimentos na area de inovacao. Através da entrevista foi



possivel detectar que esta concepc¢do deriva do fato da empresa ter atuado
desta forma desde sua fundagé&o, ndo sentindo real necessidade de mudanca.
Este é um aspecto preocupante, visto que a revisdo bibliografica mostra clara
relacdo entre o desenvolvimento de novos produtos e melhoria nos resultados

da empresa.

QUADRO 22 — A EMPRESA REALIZA INVESTIMENTOS NA AREA DE
PESQUISA E DESENVOLVIMENTO DE NOVOS PRODUTOS?

Empresa Sim N&ao Porque?
X Nao ha necessidade.
B X As sugestdes dos clientes séo analisadas e em
alguns casos sd@o desenvolvidos modelos para
teste.

C X Em busca de profissionalizar a area.
D X N&o ha necessidades.
E X Devido evolugédo do mundo.

Fonte: Resumo das respostas da parte Il dos questionarios, item d, anexos 2 a 6.

Consideragfes Quadro 22:

As empresas B, C e E realizam investimentos na area de pesquisa e
desenvolvimento de novos produtos. Tais investimentos ndo compreendem
apenas aplicagdo de recursos financeiros, mas em alguns casos, como na
empresa B, os investimentos despendidos s&o, principalmente, recursos

humanos.

Vale salientar que, apesar das empresas A e E terem apresentado a mesma
resposta, elas possuem significados distintos. A empresa A acredita ndo haver
necessidade de investimento na area de pesquisa e desenvolvimento de novos
produtos porque esta recebe os projetos prontos de seus dois clientes, fazendo

apenas pequenas adequacbes em medidas e materiais, estando focada



somente para a producdo. A empresa D acredita que ndo ha real necessidade

de investimentos na area de pesquisa e desenvolvimento.

QUADRO 23 — DESCRIGAO DO PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DE
NOVOS PRODUTOS

Empresa Descricéo
A Os clientes solicitam os produtos através de modelos, ja definidos
medidas, materiais e cores e a empresa desenvolve as novas pegas.
B Apl6s observacdes da equipe de vendas e sugestbes dos clientes a
equipe de produgéo se reune para possiveis melhorias nos produtos.

C N&o existe processo definido, os produtos foram produzidos de forma
aleatoria.
Nao ha.

E As sugestoes, fruto principalmente dos colaboradores da empresa, séo

analisadas em reunido com todas as areas para avaliacdo da viabilidade
e posterior producéao.

Fonte: Resumo das respostas da parte Il dos questionarios, item e, anexos 2 a 6.

Consideracdes Quadro 23:

No quesito de estabelecimento de padréo para producdo de novos produtos, as
empresas C e D tém em comum o fato de ndo apresentarem nenhuma rotina

gue contemple tal situacéo.

Complementando a observacéo do Quadro 20, a empresa A recebe os projetos
dos novos produtos prontos, apenas adaptando sua equipe de producdo para
concepcdo dos novos modelos, visto que grande parte do processo é

artesanal.



J& as empresas B e E apresentam uma definicdo informal para o processo de

desenvolvimento de novos produtos.

A reviséo bibliografica esclarece que, apesar do quesito inovagédo ser um fator
critico para o sucesso das empresas, tal processo é demasiado arriscado,
existindo aspectos que podem ser considerados antes, durante e apdés o
processo de desenvolvimento do produto, apresentados no capitulo 3 deste
trabalho.

QUADRO 24 — HA INTERACAO ENTRE AS AREAS DE ENGENHARIA E
MARKETING NO PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DE NOVOS
PRODUTOS? E DE OUTRAS AREAS?

Empresa Sim Né&o Porque?

A X As areas possuem visdes diferentes, o que muitas vezes
facilita o processo.

B X Porque uma area possui as informagbes e outra area
desenvolve, portanto trabalhando juntas possivelmente o
fruto ser&4 melhor.

C X Sempre que algum produto foi desenvolvido houve
interacdo entre as equipes engenharia e marketing, além

de vendas e administragéao.

E X Porque € necessario manter a empresa unidade,

comprometida com os resultados.

Fonte: Resumo das respostas da parte Il dos questionarios, item f, anexos 2 a 6.
Consideragdes Quadro 24:

E fator predominante entre as empresas que a interacdo entre as areas de
engenharia e marketing é relevante e pode ampliar a probabilidade de sucesso

do novo produto. H& também interacdo das diversas areas da empresa como



forma de melhorar o processo de desenvolvimento de novos produtos,
acompanhando a tendéncia do mercado nos dias atuais, que abandona o
conceito de sistema de desenvolvimento sequencial para o conceito de
desenvolvimento simultdneo de produtos, onde especialistas de todas as areas
da empresa trabalham de forma simultdnea, compartilhando conhecimento e

responsabilidades, conforme apresentado no capitulo 3 deste trabalho.

QUADRO 25 — CARACTERISTICA PREDOMINANTE NO PROCESSO DE
INOVACAO DA LINHA DE PRODUTOS

Empresa A B C D

Produto novo para a empresa, mas ja X X
oferecido no mercado.

Produto completamente novo, para a

empresa e para o mercado.

O produto é o mesmo, porém

comercializado de forma diferente.

Promove melhorias em produtos ja X
existentes.
Produto novo, com desempenho X

semelhante ao de produto ja
existente, porém a um custo mais
baixo.

Fonte: Resumo das respostas da parte Il dos questionarios, item g, anexos 2 a 6.

Consideragdes Quadro 25:

No Quadro 25 é possivel visualizar, entre as cinco categorias de novos
produtos capturadas na revisao bibliografica, que cada empresa foca em uma
diferente caracteristica de inovagdo, seguindo a vocagdo e cultura de cada
empresa e / ou gestor. Vale ressaltar que € caracteristica comum entre as
empresas pesquisadas, o fato de nenhuma delas desenvolver um produto

inteiramente novo, tanto para a empresa como para o mercado.



QUADRO 26 — REGIAO DE ATUACAO DA EMPRESA

Empresa

O 0O ©m >»

E

Regiéo

Séo Paulo

Séo Paulo

Sé&o Paulo

Todo territorio nacional

Séao Paulo, Parana e Minas Gerais

Fonte: Resumo das respostas da parte Il dos questionarios, item g, anexos 2 a 6.

Consideragfes Quadro 26:

E comum as empresa A, B e C atuarem apenas no Estado de S&o Paulo, com

a ressalva de que os produtos produzidos pela empresa A séo revendidos por

seus dois clientes em todo territério nacional.

A empresa D € Unica em distribuir seus produtos em todo pais, enquanto a
empresa E, que iniciou suas atividades distribuindo seus produtos apenas no

estado de Sao Paulo, estd ampliando seu mercado de atuacdo, atuando em

dois novos estados, Minas Gerais e Parana.



6.20bjetivos do Trabalho versus Pesquisa de Campo

No capitulo 1 deste trabalho foram tracados os objetivos geral e especificos,

gue serdo explicitados a seguir e relacionados com os resultados apresentados

pela pesquisa de campo:

QUADRO 27 — OBJETIVOS DO TRABALHO VERSUS PESQUISA DE

CAMPO
Objetivos

Geral

Identificar se as pequenas empresas
industriais conhecem o SIM e seus
beneficios;

Especificos
Identificar  beneficios
utilizacdo do SIM;

gerados  pela

Principais obstaculos na utilizagéo do SIM;

Qual estagio as empresas estdo inseridas
(2°, 2° ou 3° estagio);

Nivel de interagdo entre areas de marketing
e engenharia para o desenvolvimento e
lancamento de novos produtos.

Resultados da Pesquisa de
Campo

Das cinco empresas pesquisadas, apenas
duas conhecem o SIM e fazem uso, de
forma relativamente restrita, apenas para
atender a necessidades em especial. Nao
hd entendimento completo do conceito
nem aplicagéo.

Os principais beneficios apontados pelas
empresas foram interacéo e
comprometimento da equipe na utilizagédo
de informagdes, além da constante
atualizacdo dos colaboradores em relacao
ao cenario de atuacao da empresa.

Os principais obstaculos citados foram a
restricdo financeiro da empresa e falta de
auxilio profissional para entendimento e
aplicacado das ferramentas do marketing.

O estagio predominante entre as
empresas pesquisas foi o 3° estagio, ou
seja, empresa orientada para o mercado.
No entanto, foram encontradas duas
empresas que ainda atuam no 1° e 2°
estagios.

E fator predominante no grupo de
empresas pesquisadas, a necessidade de
interacdo entre as areas no processo de

desenvolvimento de novos produtos,
destacando-se ndo s6 marketing e
engenharia, como outras areas da
empresa.

Fonte: Resumo das respostas dos questionarios, anexos 2 a 6.



7 CONCLUSOES

Analisando o cenério socio-econdbmico do Brasil é possivel identificar a
relevancia da pequena empresa. No entanto, investimentos para o
desenvolvimento destas instituicdes sdo muitos restritos, restando os esforgos,
em sua maioria, para o empreendedor, que em grande parte é o proprio gestor

da empresa.

Este estudo teve como objetivo identificar se as pequenas empresas industriais
nacionais pesquisadas conhecem e utilizam as ferramentas do marketing, em
particular o Sistema de Informacdes de Marketing e sua relagdo com o

processo de desenvolvimento de novos produtos.

Os resultados da pesquisa de campo vieram sugerir que as empresas
pesquisadas percebem as mudangas no meio ambiente onde estdo inseridas,
porém poucas tém conhecimento do conceito do SIM e, mesmo estas,
conhecem e aplicam de forma restrita e limitada. O autor arrisca a sugerir

alguns motivos que levam a este comportamento:

» Falta de conhecimento de metodologias existentes na literatura. As

acOes sao realizadas com base em experiéncias empiricas do gestor;
» Falta de instituicbes de apoio e literatura adequada,;
» Restri¢ao financeira.
Os principais beneficios percebidos pelas empresas que utilizam a ferramenta,
ou seja, o valor agregado através da utilizacdo do SIM, sdo relacionados a

gestdo de pessoas no que compete comprometimento e confiabilidade no

recebimento, analise e utilizagédo de informacdes.



s

Outra caracteristica importante aferida pela pesquisa € a percepcdo da
necessidade de desenvolvimento de novos produtos, porém as acdes neste
ambito sdo escassas e aleatérias, sem seguir nenhum modelo ou receber

ajuda de profissionais especializados.

Apesar deste movimento de conscientizacdo da evolucdo do mercado, foram
observadas empresas que ainda desenvolvem seus produtos atuando no 1°
estagio do marketing (orientadas para o produto) e no 2° estagio (orientadas

para vendas).

A principal contribuicdo que este trabalho de pesquisa teve como meta foi
tracar um panorama do sistema de informagdo e do processo de
desenvolvimento de novos produtos em um grupo de empresas de pequeno
porte, compreendendo breve apanhado da literatura existente em contraste
com realidade do dia-a-dia destas empresas, podendo servir de base de

consulta para outras empresas do mesmo porte.

E sugestdo do autor que novas pesquisas sejam realizadas, visando produzir
mais informacdes no que tange as ferramentas de marketing e o processo de
desenvolvimento de novos produtos, considerando as caracteristicas e

limitagOes das pequenas empresas.
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ANEXO 1 — QUESTIONARIO DE PESQUISA

UNIVERSIDADE METODISTA DE PIRACICABA - UNIMEP

FACULDADE DE ENGENHARIA, ARQUITETURA E URBANISMO

PROGRAMA DE POs-GRADUACAO EM ENGENHARIA DE PRODUCAO

Processo de informacédo das pequenas empresas industriais no
desenvolvimento de novos produtos

Esta pesquisa tem como objetivo avaliar o grau de utilizacdo do Sistema de
Informacdes de Marketing — SIM - no processo de desenvolvimento de novos
produtos em empresas de pequeno porte e € parte integrante da dissertacédo

de mestrado de Priscila Maria dos Anjos Rangel.

PARTE | — INFORMACOES GERAIS

a. Setor de atuacdo da empresa

b. Ano de fundacao

c. Numero de funcionarios

d. Faturamento aproximado do ano de 2005

e. Grau de formacao do(s) gestor(s)

f. A empresa foi fundada com qual objetivo?




PARTE Il — SISTEMA DE INFORMACAO
a. Como a empresa se mantém atualizada em relagéo a situacao de
mercado (atuag&o da concorréncia, tendéncias do consumidor, etc)?
) Equipe de vendas
) Fornecedores
) Revistas/Jornais
) Internet
) Pesquisa de mercado
) Clientes
) Outros

AN N AN AN AN N N

b. Destina algum percentual do faturamento da empresa para investimento
em acdes de marketing?
( )SIM % ( )NAO

Porqué?

c. Conhece a ferramenta de marketing denominada Sistema de
Informacdes de Marketing - SIM?
( )SIM ( )NAO

d. Se sim, faz uso da ferramenta em sua empresa?
( )SIM ( )NAO

Porqué?

e. Se sim, consegue identificar algum beneficio no uso desta ferramenta?




f. Utiliza o SIM no processo de desenvolvimento de novos produtos?
( )SIM ( )NAO

Porqué?

g. Assinale abaixo as opg¢fes que se enquadram em rotinas comuns em
sua empresa:

) Analise do ciclo de pedido de produtos

) Analise do histdrico de vendas e tendéncias do mercado

) Leitura de livros, jornais, revistas técnicas

) Reunides periddicas com equipe de vendas, debate de informagdes

) Compra de informacgdes de empresas especializadas

AN N AN N N N

) Canal de relacionamento com colaboradores para recebimento de
informacodes e sugestdes

() Relacionamento aberto com fornecedores e distribuidores para
recebimento de informacdes de mercado

() Canal de relacionamento com o cliente para sugestfes/reclamacdes

PARTE Ill - DESENVOLVIMENTO DE NOVOS PRODUTOS
a. Quanto a orientacdo do processo produtivo, assinale a caracteristica

gue mais se adequada a empresa.

() A producéo é realizada em série, tomando por base somente o produto.
( ) A producéo é orientada com base nos resultados de vendas.
( ) A producéo é orientada com base na analise das exigéncias de

mercado.

b. Como é definida a linha de produtos de sua empresa?




C. Em sua opinido, investimento em novos produtos pode ser um fator

critico para o sucesso da empresa?

( )SIM ( )NAO
Porqué?
d. Realiza investimentos na area de pesquisa e desenvolvimento de

novos produtos?

( )SIM ( )NAO

Porqué?

e. Descreva o processo de desenvolvimento de novos produtos em sua
empresa.

f. As diversas areas da empresa interagem no processo de

desenvolvimento de novos produtos?
( )SIM ( )NAO

Porqué?




(
(
(
(
(

No processo de inovagdo da linha de produtos, qual caracteristica €

predominante em sua empresa:

) produto novo para a empresa, mas ja oferecido no mercado;

) produto completamente novo, para a empresa e para o mercado;

) o produto € o mesmo, porém comercializado de forma diferente;

) promove melhorias em produtos ja existentes;

) produto novo, com desempenho semelhante ao de produto j& existente,

porém a um custo mais baixo.

h.

Em quais regibes sua empresa atua?




