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RESUMO

Na ultima década, emergiu na literatura de marketing uma série de discussdes sobre
a coproducao de valor, perspectiva na qual interacdo e dialogo entre empresa e
consumidor sdo elementos fundamentais para a geracédo de valor superior para o
mercado e de melhor desempenho para as empresas. Neste contexto, destaca-se o
conceito de envolvimento de consumidores nos processos de desenvolvimento de
produtos (PDP), cujo significado associa-se a interacdo e a insercao de
consumidores nos processos de criacdo de valor (GALLOUJ; WEINSTEIN, 1997,
VARGO; LUSCH, 2004). O presente trabalho aborda uma pesquisa qualitativa
realizada junto a empresas de bens de consumo no Brasil, com o0 objetivo de
analisar como ocorre o envolvimento de consumidores no PDP. A analise de
conteudo das entrevistas com gestores das empresas proporcionou um conjunto de
achados importantes para a compreensdo do tema. Observou-se que, apesar das
empresas apresentarem fortes tracos de inovacdo em novos produtos, o
envolvimento dos consumidores no PDP ocorre com intensidade variada e a partir
de mecanismos bastante distintos. Como desdobramentos deste resultado, sdo
caracterizados em maiores detalhes os mecanismos de envolvimento, 0s estagios
do PDP em que o envolvimento ocorre e o0s niveis de intensidade de envolvimento
de consumidores. Por fim, s&o apresentadas as implicagbes gerenciais e
académicas do estudo, bem como suas limitacbes e recomendacdes de estudos

futuros.

Palavras-chave: envolvimento de consumidores, desenvolvimento de novos

produtos, coproducédo de valor, marketing e industria de bens de consumo.



ABSTRACT

The emergency of the companies if to locate in more competitive markets each time
by means of launching of new products has collaborated so that the search of market
information occurs of more intense form. The involvement of customers in processes
of development of products has been used for some companies as alternative for
increment in the launching of new products for the market. Additionally, the marketing
literature has presented quarrels on the potentiality of the value co-production. Ahead
of this context, a qualitative research with companies of goods of consumption
located in the south region of Brazil with objective was developed to analyze as the
companies carry through the involvement of customers in processes of development
of products. The analysis of content of the interviews of the managers of the
companies provided a set of important findings for the understanding of the subject.
The mechanisms of involvement, periods of training of the process of development of
products that the involvement occurs and levels of intensity of involvement of
customers found in the searched companies are presented. Finally, the managerial
and academic implications in the results of the study, as well as, the limitations and

recommendations of future studies are presented.

Keywords: involvement of customers, development of products, co-production of

value, marketing e companies of goods of consumption.
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1. INTRODUCAO

O lancamento de novos produtos tem sido observado por académicos e
praticos de marketing como uma estratégia das empresas que buscam obter
vantagens competitivas em relagdo aos seus concorrentes. O ambiente
organizacional atual é caracterizado pela grande competitividade e por cenarios
extremamente instaveis, sendo assim, o sucesso de lancamento de novas ofertas
representa a manutencdo ou o crescimento de muitas empresas (HAMEL e
PRAHALAD, 2004; SLATER e NARVER, 1995).

Considerando-se a importancia da estratégia de desenvolvimento de novos
produtos apontada por Hamel e Prahalad (2004) e Slater e Narver (1995), investigar
mecanismos e metodologias que contribuam para o sucesso dos novos produtos
tem sido foco de questionamentos académicos e gerenciais. Sendo assim, também
€ necessario ressaltar a relevancia dos estudos sobre orientacdo para o mercado
que sugerem que produtos desenvolvidos com a orientacdo para 0os consumidores
apresentam melhor desempenho no mercado (JAWORSKI e KOHLI, 1993; DAY e
WENSLEY, 1988, NARVER e SLATER, 1990; DESHPANDE, FARLEY e WEBSTER,
1993; KUMAR e PETERSEN, 2005).

Adicionalmente, Slater e Narver (1995) ja apontaram que as empresas que
desejam desenvolver a sua capacidade de inovacédo devem buscar alternativas para
complementar as técnicas tradicionais de pesquisa de mercado. Nesse contexto, o
envolvimento de consumidores em processos de desenvolvimento de produtos e
servicos tem sido investigado como uma técnica alternativa para coleta de
informacdes valiosas para as empresas que buscam vantagens competitivas por
meio do lancamento de produtos inovadores (von HIPPEL, 1986; ALAM, 2002,
NAMBISAN, 2002, URBAN e von HIPPEL, 1988, LILIEN et al, 2002 e FRANKE et al,
2006).
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Dessa forma, este estudo apresenta como tema o envolvimento de
consumidores em processos de desenvolvimento de novos produtos, buscando
analisar processos de desenvolvimento de produtos, mecanismos de envolvimento

de consumidores e os diferentes niveis de intensidade do tema proposto.

A fundamentacao tedrica esta alicercada na estrutura conceitual defendida
por Lusch (2007) que divide a histéria do conceito de marketing em trés
perspectivas: “to market”, “market(ing) to” e “market(ing) with”. A relacdo dessas trés
perspectivas conceituais com o tema envolvimento de consumidores em processos
de desenvolvimento de produtos € a énfase do presente estudo. Também sao
discutidos modelos de desenvolvimento de produtos, com objetivo de fornecer a
sustentacdo tedrica sobre o0s estagios que permitem o0 envolvimento de

consumidores.

Sendo assim, a emergéncia e a relevancia do tema motivaram a elaboragao
deste trabalho, cuja realizacdo pretende avancar no entendimento do envolvimento
de consumidores e as construcdes tedricas que perpassam o fendbmeno a ser

estudado, bem como gerar contribui¢cdes para futuras pesquisas na area.

Em relacdo ao método, a pesquisa do tipo qualitativa foi considerada o
método mais adequado para responder a questdo de pesquisa deste trabalho. E
necessario ressaltar que o envolvimento de consumidores no desenvolvimento de
produtos ainda é um fenémeno recente, portanto, ainda necessitando que novos
estudos académicos aprofundem o tema proposto. Os dados foram coletados por
meio de realizacdo de entrevistas de profundidade com gestores de
desenvolvimento de produtos. Adicionalmente, foram coletados documentos nas
empresas que apresentavam informagdes sobre os processos de desenvolvimento e
o envolvimento de consumidores. Os dados coletados foram analisados por meio de

analise categorica, finalizando com a triangulacéo das diferentes fontes.

E necesséario destacar que foi escolhida a inddstria de bens de consumo,
tendo em vista, a relevancia desse setor econdmico e 0 pequeno numero de estudos
académicos dedicados a compreender o tema envolvimento de consumidores em
empresas de bens de consumo (NAMBISAN e BARON, 2007; MOLLER et al, 2008).
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Como resultados, o presente estudo discute os modelos de desenvolvimento
de produtos utilizados pelas empresas pesquisadas, bem como mecanismos de
envolvimento de consumidores e diferentes niveis de intensidade de envolvimento. A
partir da analise de resultados, € possivel discutir elementos comuns nas empresas
que apresentaram o maior nivel de intensidade de envolvimento com o0s
consumidores, contribuindo para exploragdo de alguns constructos presentes na

discusséo sobre a coproducéao de valor.

Para exposicdo do conteudo deste estudo, as suas partes sdo estruturadas
da seguinte maneira: inicialmente, nos capitulos 2 e 3, constam a delimitacdo do
estudo, seguida pelos objetivos propostos. No capitulo 4, a revisdo de literatura é
dividida entre os temas processos de desenvolvimento de produtos e envolvimento
de consumidores. ApoOs, é descrito o método escolhido, e, em seguida serdo
apresentados os resultados. Para finalizar, serdo discutidas as conclusbes do
estudo, suas implicacbes académicas e gerenciais, finalizando com as limitagbes e

sugestdes de futuras pesquisas na area.



2. DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

A emergéncia das empresas se posicionarem em mercados cada vez mais
competitivos por meio de langamento de novos produtos tem colaborado para que a
busca de informacbes de mercado ocorra de forma mais intensa. A busca de
informacdes e a disseminacao da inteligéncia de mercado tém motivado que muitas
empresas elaborem estratégias de orientacdo para o mercado em busca de um
maior desempenho ou vantagens competitivas (JAWORSKI e KOHLI, 1993; DAY e
WENSLEY, 1988, NARVER e SLATER, 1990; DESHPANDE, FARLEY e WEBSTER,
1993; KUMAR e PETERSEN, 2005).

A orientagcdo para 0 mercado apresenta como pilares: a geracdo de
informagbes sobre as necessidades atuais e futuras dos consumidores,
disseminacdo dessas informagfes e comprometimento da organizacdo com 0s
consumidores. Muitas empresas investem em geracédo de informacdes de mercado
por meio de pesquisas surveys, grupos focais, observacdes de compra, entre outras
técnicas de coleta (JAWORSKI e KOHLI, 1993). No entanto, por muitas vezes, as
empresas ndo encontram nas técnicas tradicionais de pesquisa de mercado,
informacdes relevantes que impulsionem o desenvolvimento de produtos inovadores
com grande rentabilidade (LEONARD-BARTON, 1995; von HIPPEL, 1986; LILIEN et
al, 2002; MAKLAN et al, 2007).

Nesse contexto, o0 envolvimento de consumidores em processos de
desenvolvimento de produtos e servicos tem sido investigado como uma técnica
alternativa para coleta de informacdes valiosas para as empresas que buscam
vantagens competitivas por meio do langamento de produtos inovadores (von
HIPPEL, 1986; ALAM, 2002; NAMBISAN, 2002, URBAN e von HIPPEL, 1988,
LILIEN et al, 2002 e FRANKE et al, 2006).

Na ultima década, o tema envolvimento de consumidores em processos de

desenvolvimento de produtos tem se ampliado para a discussao da coproducao de
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valor. A esséncia desta discussao esta no papel do consumidor como coprodutor de
valor em todos os momentos de interacdo com a empresa. Desde a geracdo de
novas ideias, design do produto, teste de funcionalidades, se estendendo até o
consumo. A légica de gerar informacdes de mercado através da coleta de
informacfes passa a se transformar em uma logica de interagdo com o mercado
(PRAHALAD E RAMASWAMY; VARGO e LUSCH, 2004).

Com objetivo de delimitar os conceitos que fundamentam este trabalho, é
importante esclarecer que o conceito de coproducdo de valor utilizado é o conceito
defendido por Vargo e Lusch (2004). A coproducéao pressupde o envolvimento do
consumidor na participacdo da criacdo da esséncia da oferta e permite que
consumidores e empresas compartilhem ideias de inovacdo, produgao de um novo
design ou a produgdo de um novo produto, entre outras oportunidades de interacao

entre consumidores e empresas.

Sobre o conceito de envolvimento, € fundamental delimitar o distanciamento
do conceito utilizado neste estudo do significado de envolvimento utilizado
tradicionalmente em estudos focados na area de comportamento do consumidor. Se
nos estudos de comportamento do consumidor, o envolvimento apresenta o sentido
de relevancia pessoal de um produto ou servico (ENGEL, BLACWELL e MINIARD,
2000), neste trabalho o conceito de envolvimento possui o significado de interacao
de consumidores nos processos de coproducao de valor (GALLOUJ e WEINSTEIN,
1997; VARGO e LUSCH, 2004).

A relevancia do tema tem sido destacada por pesquisadores académicos e
também por praticos da area de marketing. Grandes empresas mundiais como
Adidas, Google, Skype, Procter & Gamble, Peugeot, Volvo e Microsoft também
estdo operacionalizando interacdes com 0s seus consumidores durante o processo
de desenvolvimento de produtos e servicos. E necessario destacar que a interacéo
com os consumidores tem sido impulsionada por novas ferramentas tecnoldgicas,
como a internet, que apresenta recursos de interacdo a baixo custo para a empresa
e com grande conveniéncia para os consumidores (NAMBISAN e BARON, 2007,
MOLLER et al, 2008).
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E importante ressaltar que embora se encontre autores de grande relevancia
na literatura de marketing defendendo a coproducéo de valor, é possivel polemizar o
tema com estudos robustos que argumentam que o envolvimento de consumidores
em processos de desenvolvimento de produtos ndo proporciona que a empresa
alcance vantagens competitivas consistentes. Esses autores justificam que o0s
consumidores desconhecem tecnologias e tendéncias emergentes, as suas
necessidades ficam restritas ao contexto da sua experiéncia, portanto, tornando
dificil a indicacdo de ideias totalmente diferentes dos produtos existentes no
mercado. Nesse sentido, esses autores indicam o envolvimento de consumidores
somente para desenvolvimento de produtos ja lancados por concorrentes ou
extensdo de linha de produtos ja existentes no mercado (LEONARD-BARTON,
1995; CHRISTENSEN, 1997; CHRISTENSEN e BOWER, 1996).

Além do desconhecimento dos consumidores, autores como Schembri (2006)
criicam a eficacia do envolvimento de consumidores no processo de
desenvolvimento de novos produtos, afirmando que a eficacia da proposta
dependera da motivacdo dos consumidores. Conforme a autora, consumidores com
comportamento apatico ou que nao se interessam no envolvimento com a empresa
possivelmente ndo estariam dispostos a produzir valor com a empresa, ou seja,
dificilmente estariam dispostos a participar de processos de desenvolvimento de

produtos.

A discussao sobre o tema néo fica restrita somente aos possiveis resultados
do envolvimento de consumidores nos processos de desenvolvimento de produtos
mas também foi possivel encontrar ressalvas ao comprometimento do préprio
processo. O envolvimento de consumidores pode aumentar o nivel de incerteza dos
projetos de desenvolvimento, comprometendo prazos e custos necessarios para

garantir as vantagens competitivas das empresas (LENGNICK-HALL, 1996).

Por outro lado, sdo encontrados estudos como a pesquisa de Lukas e Ferrel
(2000) sobre o efeito da orientacdo para o mercado na inovagdo de produtos. Os
pesquisadores por meio do seu estudo, revelam que a dimensao de orientacdo para
o consumidor incrementa a introducéo de produtos inovadores e reduz o niamero de
produtos ja lancados pela concorréncia. Slater e Narver (1995) ja apontaram que as
empresas que desejam desenvolver a sua capacidade de inovagdo devem buscar
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alternativas para complementar as técnicas tradicionais de pesquisa de mercado. Os
autores ainda argumentam que consumidores bem informados possuem grandes

expectativas em relagdo aos produtos disponiveis no mercado.

Contrapondo os argumentos de Leonard-Barton (1995), Christensen (1997),
Lengnick-Hall (1996), Christensen e Bower (1996) e Schembri (2006), na ultima
década, estudos tém sido realizados com objetivo de investigar metodologias e
técnicas que potencializem os resultados do envolvimento de consumidores em
processos de desenvolvimento de produtos. A escolha de perfis de consumidores
com maior propensao a inovar ou consumidores que possuem interesses financeiros
ou urgéncia na resolucao de seus problemas pode ser determinante para a empresa
atingir as vantagens competitivas esperadas (MATTHING et al, 2006; MORISSON,
ROBERTS e von HIPPEL, 2000; LILIEN et al, 2002; FRANKE et al, 2006; GRUNER
e HOMBURG, 2000). Também séao encontrados estudos empiricos indicando que o
envolvimento de consumidores deve ser gerenciado e apoiado por especialistas
para atingir os resultados esperados (MAGNUSSON, MATHING e KRISTENSSON,
2003).

Diante das discussdes tedricas apresentadas, este trabalho esta delimitado
na investigacdo do tema de envolvimento de consumidores em processos de
desenvolvimento de produtos. Ao verificar as diferentes contribuicdes tedricas sobre
o tema, € possivel verificar que o tema ainda apresenta divergéncias na academia e
algumas lacunas a serem preenchidas por novos estudos. Entre as lacunas
identificadas esta a constru¢cdo de uma taxonomia especifica sobre os diferentes
métodos de envolvimento de consumidores e suas respectivas caracteristicas como
intensidade do envolvimento, estagios do processo de desenvolvimento de produtos

e mecanismos utilizados para interacdo entre consumidores e empresas.

Sendo assim, a partir desta discussdo, o problema de pesquisa que norteia
esse estudo é assim definido: como as empresas envolvem 0s seus consumidores

nos processos de desenvolvimento de produtos?



3. OBJETIVOS

3.1 Objetivo Geral

s

O objetivo geral deste estudo qualitativo € analisar o envolvimento de
consumidores no processo de desenvolvimento de produtos em empresas de bens

de consumo localizadas na regiao sul do Brasil.

3.20bjetivos Especificos

- Identificar tipos de processos de desenvolvimento de bens de
CONsSuUmMo;

- Explorar formas e mecanismos utilizados para o envolvimento dos
consumidores nos processos de desenvolvimento de bens de consumo;

- Investigar a intensidade do envolvimento dos consumidores nos

processos de desenvolvimento de bens de consumo.



4. FUNDAMENTAGCAO TEORICA

A revisdo teodrica, a seguir apresentada, concentra-se fundamentalmente
sobre os seguintes temas: desenvolvimento de produtos e envolvimento de
consumidores em processos de desenvolvimento de produtos.

Em relacdo ao tema desenvolvimento de produtos sdo apresentadas
tipologias de processos de desenvolvimento de produtos, estagios e atividades
presentes nos processos de desenvolvimento de produtos. Sobre envolvimento de
consumidores, sdo discutidos estudos tedricos e empiricos sobre o tema, a
apresentando perspectivas da area de marketing sobre o envolvimento de
consumidores em processos de desenvolvimento de produtos, mecanismos
utilizados para o envolvimento, discussdes sobre a intensidade de envolvimento e
perfis de consumidores recomendados para 0 envolvimento nestes processos.

Por altimo, é apresentada uma taxonomia especifica sobre o envolvimento de

consumidores em processos de desenvolvimento de produtos.

4.1 Processo de Desenvolvimento de Produtos

A forma com que as empresas realizam o planejamento, o desenvolvimento e
o lancamento dos seus novos produtos apresenta grande relevancia no sucesso ou
fracasso das novas ofertas lancadas no mercado. Diante desta relevancia, o
processo de desenvolvimento de produtos é uma recorrente preocupagdo nas

empresas que desejam inovar. O processo de desenvolvimento de produtos envolve
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uma série de estagios, que iniciam com a identificacdo de uma oportunidade de
mercado e terminam com a comercializacdo de um novo produto ou servico (BLOIS
e BRENTANI, 2000; COOPER e KLEINSCHMIDT, 1995; STOREY e
EASINGWOOD, 1993).

Sobre o tema desenvolvimento de produtos, este estudo apresentou como
foco compreender os estagios que compdem um processo sistematico de
desenvolvimento. A literatura discute trés escolas de pensamento que defendem trés
visOes diferentes sobre os processos de desenvolvimento de produtos: processo

linear, processo recursivo e processo caotico (McCARTHY et al, 2006).

O processo linear representa a visdo tradicional do processo de
desenvolvimento de produtos pois todos 0s seus estagios sdo conectados de forma
seriada ou sequencial. Um estagio somente pode comecar apds a conclusao do
estagio anterior. A eficiéncia do projeto organizado de forma linear depende da
cooperacao, coordenacdo e comunicacdo das equipes multidisciplinares envolvidas
no desenvolvimento. Também é apresentado na literatura como “stage-gate” ou
“gate-system” devido a sua proposta de estrutura de decisbes lineares, entre um
estagio e outro sdo realizadas decisbes sobre a continuidade do processo de
desenvolvimento do produto (McCARTHY et al, 2006; COOPER e KLEINSCHMIDT,
1995, 2007).

Blois e Brentani (2000) apresentam uma proposta de modelo de processo de
desenvolvimento de produtos e com pequenas alteracdes em relacéo a da proposta
de Cooper e Kleinschmidt (1993, 2007). A proposta de Blois e Brentani (2000) &
composta pelos seguintes estagios: geracdo de ideias, discussdo da ideia,
desenvolvimento do conceito do produto, elaboragdo do plano do “business case”,
desenvolvimento do produto, teste e validacdo de mercado e langcamento. Embora o
ordenamento dos estagios e a nomenclatura atribuida pelos autores apresentem
algumas pequenas diferencas, o0s estagios sugeridos pelos dois modelos sao
semelhantes, tendo em vista, que ambos apresentam processos lineares e sugerem

a utilizacdo de gates.

Alam (2002) também acrescentou nos modelos lineares de processo trés

estagios considerados fundamentais pelo autor: formacéo da equipe multifuncional,
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treinamento da equipe e teste de marketing. Dessa forma, sugerindo que o modelo

de processo linear totalize 10 estagios de desenvolvimento de novos produtos.

No quadro 1, sdo apresentados o0s estagios do modelo de processo
configurado como “stage-gate” defendido por Cooper e Kleinschmidt (2007).

Além das diferencas entre os modelos de processos de desenvolvimento de
produtos, pesquisadores chamam a atencdo para as diferencas entre o
desenvolvimento de bens tangiveis e dos servicos. Os autores que defendem a
necessidade de processos diferenciados, explicam que as caracteristicas dos
servicos (intangibilidade, heterogeneidade, perecebilidade e inseparibilidade)
contribuem para que o0s processos de desenvolvimento desses tenham
particularidades ndo atendidas nos processos tradicionais de bens fisicos
(BRENTANI, 1993; ALAM, 2002; COOPER e BRENTANI, 1991; COOPER e
EDGETT, 1996).

Entre os modelos de processos dedicados somente ao desenvolvimento de
servigos, Scheuning e Jonhson (1989) realizaram o modelo de desenvolvimento de
um processo expandido com 15 estagios: formulacdo da estratégia, geracdo das
ideias, selecdo da ideia, desenvolvimento do conceito, teste do conceito, elaboracéo
e analise do “business case”, autorizacdo de continuidade para o projeto,
desenvolvimento e teste do servigo, desenvolvimento do processo do servigo, teste
do programa de marketing do servico, treinamento da equipe, teste final do servico,
realizacdo de piloto de mercado, lancamento e acompanhamento na introducédo no

mercado.
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Estagios Caracteristicas dos estagios

Geracdao de idéias por meio de técnicas que estimulem a criatividade,
necessidades impostas pelo mercado, sugestdes de fornecedores,
Ideacdo funcionarios e clientes.

E a primeira avaliagdo sobre a viabilidade da proposta. S&o utilizados
critérios como alinhamento estratégico, viabilidade técnica, vantagem
Gate 1 competitiva e atratividade da idéia.

Estudo preliminar sobre o mercado potencial do produto e as
Andlise de Mercado possibilidades de aceitacdo do produto pelo mercado consumidor.

Com as informacgdes da analise de mercado, € decidido se o projeto
deve avancar. Sao avaliadas informagdes sobre a atratividade do
Gate 2 mercado, situacdo competitividade e perfil do publico potencial.

Nesse estagio € desenvolvido o conceito do produto com as
informac®es sobre as necessidades dos clientes. Além da perspectiva
de marketing, o produto € analisado sob as perspectivas de producéo,
Desenvolvimento do conceito|financeira e legal (marcas e patentes).

A deciséo é realizada com as informages fornecidas pelo plano de
negacios e principalmente sob a ¢tica da analise do retorno financeiro
Gate 3 da proposta.

E o estagio que a produc&o é realizada. A énfase é realizada no
Desenvolvimento do produto |desenvolvimento técnico.

A deciséo é focada na qualidade apresentada pelo processo de
producéo e principalmente se atende aos requisitos definidos no

Gate 4 estagio de desenvolvimento do conceito.

E o estagio que antecede o langamento do produto. S&o realizados
testes que envolvem o interesse dos clientes no produto desenvolvido,
revisdo da analise financeira e testes fisicos sobre a utilizagdo do

Teste do produto produto.

A deciséo é focada na verificagé@o de todos os requisitos necessérios
Gate 5 para o lancamento do produto.
Lancamento do produto O produto é lancado no mercado.

No periodo entre 6 e 18 meses, o produto deve ser acompanhado pela
equipe de desenvolvimento, com objetivo de verificar a ocorréncia de
possiveis falhas. Apéds, esse periodo o produto se integra no portfolio
Comercializagdo regular de ofertas da empresa.

Quadro 1 — Modelo de Processo “stage-gate”
Fonte: COOPER, R.G., KLEINSCHMIDT, E.J. Winning Businesses in Product Development: the
critical sucess factors. Research Technology Management, Maio-Junho, 2007.

Em contrapartida, Edvardsson et al (1995) também defendem as
especificidades do processo de desenvolvimento de servi¢os, no entanto, sugerem
um modelo simplificado de desenvolvimento de servicos com apenas quatro
estagios: ldeacdo, Formacdo do Projeto, Design e Implementacdo. Os autores
argumentam que no estagio de ideacdo, a empresa deve definir os seus objetivos a

serem alcancados pelo novo servico, realizar pesquisa de mercado e compreender
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as necessidades dos consumidores. O estdgio de ideacdo termina quando, a
empresa decide continuar ou encerrar o processo de desenvolvimento. Tendo a
decisdo de continuar o processo, no estagio de formacdo de projeto, é formada a
equipe que sera responsavel pelo desenvolvimento do servico. No estagio do
design, o servico € definido conceitualmente e 0 seu processo de execugdo €
formulado. O processo € finalizado com o estagio de implementacdo que contempla
atividades como o treinamento de funcionarios e o langcamento para 0 mercado

externo.

Aléem das especificidades do desenvolvimento de servigcos, € possivel
encontrar pesquisadores criticando a utilizacdo dos modelos lineares em ambientes
de mercado instaveis ou com muita competitividade. Cooper, Edgett e Kleinschmidt,
(2002) apontam que a utilizacdo dos processos lineares proporciona que as praticas
de negodcios também sejam tradicionais e lineares, nado incentivando o
desenvolvimento de produtos totalmente novos mas sim incrementando

funcionalidades em produtos existentes.

Diante das criticas aos modelos de processos lineares, sdo indicados o0s
modelos de processos recursivos pois permitem maior agilidade para ambientes
competitivos. A proposta de um processo recursivo permite que diferentes estagios
sejam realizados de forma simultanea ou paralela e que no decorrer do processo
sejam realizadas atividades de feedback e possibilidade de retorno aos estagios
anteriores. As vantagens da utilizacdo de um modelo de processo recursivo sao:
agilidade e dinamismo. Em relacéo as limitacdes, a prépria instabilidade do projeto &
apontada com preocupacdo na literatura, tendo em vista, a inexisténcia de uma
estruturacdo mais rigida de processo (McCARTHY et al, 2006; LEONARD-BARTON,
1995).

Em mercados que a exigéncia de lancamento de produtos totalmente novos é
extremamente elevada, McCARTHY et al (2006) recomendam a utlizagdo do
modelo cadtico de desenvolvimento de produtos. O modelo de processo cadtico de
desenvolvimento de produtos privilegia os estagios iniciais do projeto, principalmente
nas atividades relacionadas a geracdo de ideias. O caos proposto esta
fundamentado na possibilidade da realizagdo de estagios e atividades do processo
de forma desordenada, com objetivo que novas ideias surjam no decorrer do projeto,
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proporcionando o desenvolvimento de um produto totalmente inovador. A falta de
estrutura e linearidade dos estagios colabora com que as mudancgas no decorrer do
projeto sejam facilmente absorvidas pela equipe de projeto. Rothwell (1994) destaca
que a utilizacdo de modelos de processos nao-lineares, com a realizacdo de
estagios e atividades simultaneas (processamento paralelo) permite beneficios como
agilidade, reducdo de custos, integracdo com recursos externos, flexibilidade e

formacgao de uma networking.

Ao analisar a literatura existente sobre processo de desenvolvimento de
produtos, € possivel observar que o tema ainda é bastante discutido, ndo sendo
possivel, a escolha de um modelo Unico que atenderia todas as necessidades das
empresas. Outra discussdo bastante encontrada nos periddicos dedicados ao
assunto é a utilizacdo de processos lineares, recursivos ou caéticos, ou ainda
definicbes sobre estagios ordenados ou paralelos. Diante do contexto tedrico
apresentado, o Quadro 2 reune o0s principais modelos de processos de
desenvolvimento de produtos encontrados, com objetivo de confrontar com o0s

modelos encontrados na pesquisa de campo a ser realizada neste trabalho.
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Sequéncia de Estagios

Autores: Cooper e
Kleinschmidt (1993, 2007)

Autores: Blois e
Brentani (2000)

Autor: Alam (2002)

Estagio 1: Ideacao

Estagio 1: Geragéo de
idéias

Estagio 1: Definig&o
da Estratégia

Estagio 2: Analise de
Mercado

Estagio 2: Analise da
idéia

Estagio 2: Geracao de
idéias

Estagio3: Desenvolvimento
do conceito

Estagio 3:
Desenvolvimento do
conceito do produto

Estagio 3: Analise da
idéia

Estagio 4: Desenvolvimento
do produto

Estagio 4: Elaboracdo do
plano do “business case”

Estagio 4: Elaboracéo
do plano do “business
case”

Estagio 6: Lancamento do
produto

Estagio 5: Estagio 5:Formacao
Desenvolvimento do da equipe multi-
Estagio 5: Teste do produto |produto funcional,
Estagio 6:

Estagio 6: Teste e
validacdo de mercado

Desenvolvimento do
produto ou servigo

Estagio 7:
Estégio 7: Langamento do|Treinamento do
Estagio 7: Comercializacdo |produto pessoal

Estagio 8: Teste do
Produto ou Servico

Estagio 9: Teste de
mercado

Estagio 10:
Comercializagao

Quadro 2 - Principais modelos de processos

Fonte: autora.

A revisao da literatura sobre o processo de desenvolvimento de produtos aqui
apresentada buscou trazer os principais modelos de processos de desenvolvimento

de produtos que amparam a formulacdo das discussbes propostas no presente
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estudo. Dessa forma, apds detalhar modelos de processos de desenvolvimento
serdo apresentados conceitos sobre o envolvimento de consumidores em tais

processos.

4.2 Envolvimento de Consumidores

Ao buscar literatura sobre o envolvimento de consumidores foi possivel
identificar que a maior participacdo dos consumidores passava também sobre uma
compreensao sobre conceitos fundamentais da area de marketing. Para isto, este
trabalho foi buscar a sua fundamentacao nos estudos liderados por Vargo e Lusch
(2004), Lusch e Vargo (2006) e Lusch (2007) sobre a necessidade de criacdo de

uma nova perspectiva conceitual para a area de marketing.

Diante desta escolha de literatura, a se¢do de “Envolvimento de
Consumidores” esta dividida em trés subsecdes que identificam a relacdo das
perspectivas historicas do conceito de marketing com o envolvimento de
consumidores: Perspectiva “To Market”, Perspectiva “Market(ing) to” e Perspectiva
“Market(ing) with”.

4.2.1 Perspectiva “To Market”

As primeiras conceituacdes sobre marketing expressaram durante cinco
décadas a visdo “To Market”, influenciando publicacdes e principalmente discussfées

iniciais promovidas pela American Marketing Association. A esséncia dos primeiros
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conceitos de marketing esta no papel do marketing como a interface entre o produtor
e o comprador (LUSCH, 2007).

A funcéo de distribuicdo dos bens produzidos era a tdnica do pensamento de
marketing pois no inicio do século XX a economia americana apresentava grande
crescimento. Nesse momento historico, as migracdes da area rural para os centros
urbanos, a popularizacdo dos automoveis e a criacdo de novas estradas favorecem
o nascimento do mercado de massa. Dessa forma, é possivel compreender a
necessidade dos pensadores pioneiros da area de marketing apresentar como
principal preocupacéo a conexao entre produtores e compradores (SHAW e JONES,
2005).

Ao analisar as primeiras publicacdes, foram encontrados como temas mais
frequentes: troca (vendas e compras), distribuicdo fisica (estoque e transporte) e
funcdes financeiras (financiamento e analise de risco). Nos estudos pioneiros, até
mesmo a palavra marketing era empregada como sinbnimo de palavras como
distribuicdo, “trade” e comércio (CUNNIGHAM e JONES, 1997; JONES, 2004;
SHAW e JONES, 2005).

No periodo entre 1937 e 1960, a American Marketing Association contribuia
para que o conceito de marketing ficasse restrito a funcdo de distribuicdo. Nesse
periodo, a entidade comunicava o conceito de marketing como as atividades de

negécios que envolvem o fluxo de produtos da producao para o consumo.

Ao compreender os temas discutidos, é possivel perceber claramente que o
papel do consumidor ndo se configurava como uma preocupacao dos tedricos e
praticos de marketing na primeira metade do século XX. E importante ressaltar que
na perspectiva “To Market”, as palavras envolvimento, interacao e preocupagao com
0s consumidores ndo apresentam relevancia na sua construcao tedrica e pratica. As
empresas identificadas como a perspectiva “To Market” apresentam como principal
funcdo vender os bens fisicos ja produzidos. Nesse sentido, é possivel identificar
uma crenca que tudo que as empresas produzem é consumido pelo mercado
(JONES e CUNNIGHAM, 1997; JONES, 2004; SHAW e JONES, 2005; LUSCH,
2007).
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Diante da construcao tedrica apresentada para compreensdo da perspectiva
“To Market”, € possivel observar que a interacdo de consumidores com as empresas
estava restrita ao momento da compra, portanto, a perspectiva ndo apresenta
indicios de envolvimento de consumidores nos processos de desenvolvimento de
produtos. Embora a perspectiva “To Market” tenha sido apresentada dentro de um
contexto histérico sobre os primeiros conceitos de marketing, € possivel encontrar

empresas que ainda praticam tais fundamentos (LUSCH, 2007).

4.2.2 Perspectiva “Market(ing) to” e a Visdo de Consumidor como
Recurso

Se a perspectiva “To Market”, o consumidor ndo é considerado como uma
preocupacdo para tedricos e praticos de marketing, na perspectiva “Market(ing) to”,
0s primeiros estudos sobre comportamento do consumidor s&o apresentados e
discutidos na academia. Trabalhos pioneiros como Engel et al (1968) e Howard e
Sheth (1969) tentaram compreender as motivacées de compra dos consumidores.
Dessa forma, a perspectiva “Market(ing) to” comeca a ser desenvolvida jA com a
preocupacao do papel do consumidor nos processos de marketing (SHAW e
JONES, 2005; LUSCH, 2007).

Diante do contexto tedrico apresentado, o conceito de marketing discutido na
perspectiva “Market(ing) to” relaciona diretamente as decisbes gerenciais das
organizagbes com o objetivo de satisfazer as necessidades dos consumidores.
Durante décadas, o marketing se preocupou em criar para o consumidor, tendo a
perspectiva do consumidor como um recurso exogeno as organizacdes (VARGO,
2007).

Ao apresentar a critica da constru¢cdo do marketing como um conjunto de
processos que deveriam estar articulados para satisfazer as necessidades dos

consumidores. E, ao refletir sobre a dinamica criada para que o consumidor seja
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considerado um recurso exdgeno, Vargo e Lusch (2004), Lusch e Vargo (2006) e
Lusch (2007) denominam que a perspectiva dominante nas ultimas cinco décadas

para académicos e préaticos de marketing é a perspectiva “Market(ing) to”.

A missdo da perspectiva “Market(ing) to” é identificar mercados e
comercializar produtos. Dessa forma, o conceito de marketing foi fundamentado em
realizar decisbes sobre produtos, canais de distribuicdo, preco, comunicacdo e
vendas, com objetivo de aumentar as vendas e satisfazer os consumidores. No
entanto, a visdo processual do conceito de marketing, sempre considerou o

consumidor como um recurso exdgeno as empresas (LUSCH, 2007)

Dentro dessa perspectiva, estudos como Rothwell (1974), von Hippel (1988),
Leonard-Barton (1995) e Christensen (1997) apresentam a seguinte discussao:
consumidores podem representar um recurso a ser utilizado no processo de

desenvolvimento de produtos?

A fundamentacdo dessa discussdo estd na Visdo Baseada em Recursos
(VBR) que relaciona a vantagem competitiva da empresa a utilizagdo de recursos e
capacidades, proporcionando que o0 arranjo de tais recursos proporcione
singularidade e diversificacdo, tornando impossivel que outros concorrentes
reproduzam tal arranjo com facilidade (BARNEY, 1986, 1991; BARNEY et al, 2001,
CONNER, 1991; WRIGHT e McMAHAN, 1994; SRIVASTAVA, FAHEY e
CHRISTENSEN, 2001).

Na Visdo Baseada em Recursos (VBR), os recursos se dividem em recursos
tangiveis (estrutura fisica, equipamentos, instalacbes, matérias-primas, bens,
recursos naturais) e intangiveis (recursos humanos, processos organizacionais,
rotina, conhecimento) (BARNEY, 1986, 1991; BARNEY et al, 2001). Srivastava,
Fahey e Christensen (2001) ao realizarem a proposi¢cao da integracdo entre a teoria
da Visdo Baseada em Recursos (VBR) e o marketing expbem a criticidade e a
relevancia de criacdo de processos que revelem informacdes sobre as preferéncias
e comportamentos de consumidores com objetivo da empresas buscarem novas

ideias de produtos.

Leonard-Barton (1995), Cooper e Kleinschmidt (1995) e Christensen (1997)

argumentam que o consumidor pode ser um recurso para a empresa. Os autores



30

observam que o envolvimento de consumidores pode ser considerado uma fonte rica
para o desenvolvimento de novos produtos na fase de geracédo de ideias. Os autores
ressaltam que o envolvimento de consumidores tende a apresentar melhores
resultados quando a empresa deseja realizar melhorias em produtos ja existentes,

ou seja, quando as empresas optam por realizar inovacgdes do tipo “incremental”.

E importante observar que ao relacionar a perspectiva de “market(ing) to”
(VARGO e LUSCH, 2004; LUSCH e VARGO, 2006; LUSCH, 2007) com a Visao
Baseada em Recursos (VBR) (BARNEY, 1986, 1991; BARNEY et al, 2001;
CONNER, 1991; WRIGHT e McMAHAN, 1994; SRIVASTAVA, FAHEY e
CHRISTENSEN, 2001), o envolvimento de consumidores nos processos de
desenvolvimento de produtos ocorre nas fases iniciais do projeto (geracéo de ideias
e desenvolvimento do conceito do produto) e nas fases finais (teste do protétipo e
lancamento). As empresas de forma processual buscam informacées com os seus
consumidores sobre o0s requisitos desejados para 0s novos produtos ou testam
alguns itens. Apés o levantamento das informacfes desejadas pelas empresas, a
equipe de desenvolvimento da empresa realiza o desenvolvimento do conceito do

produto até a sua colocagcéo no mercado para a venda.

Kaulio (1998) apresenta o envolvimento de consumidores em trés categorias:
“design para consumidores”, “design com consumidores” e “design por
consumidores”. A categoria “design para consumidores” € definida pelo autor como a
interacdo do processo de desenvolvimento de produtos por meio de informacdes
coletadas em entrevistas, observacfes, grupos focais e aplicacdo de modelos
tedricos de comportamento do consumidor. Nesse sentido, é possivel encontrar uma
relacédo entre a categoria de “design para consumidores” proposta por Kaulio (1998)
e paradigma de “market(ing) to” (VARGO e LUSCH, 2004; LUSCH e VARGO, 2006;
LUSCH, 2007), tendo em vista, que as duas proposicdbes apresentam o
envolvimento dos consumidores no processo de desenvolvimento de produtos

restrito somente a busca de informacdes sobre as suas necessidades de consumo.

E importante salientar que dentro da perspectiva “market(ing) to”, a interagéo
e 0 envolvimento com consumidores ndo estdo vinculados a estratégia da empresa.
O envolvimento quando € apresentado ganha um carater operacional dos processos

de marketing e o consumidor € visto somente como um recurso ou fonte de
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informacdes. Nesse sentido, ndo é possivel reconhecer caracteristicas de troca ou
desenvolvimento do conhecimento do consumidor, tendo em vista, que a
transferéncia de conhecimento é apresentada como uma via de mao Unica, partindo
do consumidor e terminando na empresa (VARGO e LUSCH, 2004; LUSCH e
VARGO, 2006; LUSCH, 2007; BALLANTYNE e VAREY, 2006).

4.2.2.1 Perspectiva “Market(ing) to” — Mecanismos utilizados para

Envolvimento de consumidores

Dentro da perspectiva de “market(ing) to”, a geracao de informacdes de
mercado ocorre por meio de pesquisas surveys, grupos focais, observacbes de
compra, entre outras técnicas tradicionais de coleta de dados (KAULIO, 1998;
LILIEN et al, 2002; MAKLAN et al, 2007).

Kaulio (1998) e Griffin e Hauser (1993) acrescentam que algumas empresas,
principalmente nos segmentos da industria de bens, construgéo civil e tecnologia da
informacdo utilizam o método QFD (Quality Function Deployment), também chamado
por inddstrias americanas e japonesas como a “Voz do Cliente”. Essa técnica
permite que sejam identificadas as necessidades dos consumidores, logo apés, as
necessidades sdo estruturadas em grupos com objetivo de priorizar as

funcionalidades mais relevantes para a satisfagdo dos consumidores.

Na literatura, também é possivel encontrar indicacfes de algumas empresas
que preferem envolver os consumidores no estagio de teste de conceito do produto
ou servico. ApOs a fase de design, as empresas apresentam o conceito a um grupo
de consumidores que opinam e relatam a sua percepgao sobre os as ideias e
conceitos de produtos apresentados (PAGE e ROSENBAUM, 1992; KAULIO, 1998).

O envolvimento de consumidores em testes de produtos € uma pratica
recorrente em algumas indastrias, como as industrias de software. O conhecimento
do produto e o reconhecimento de diferentes formas e contextos de utilizacdo
proporcionam que os consumidores apresentem as competéncias necessarias para

testar novos produtos. E possivel encontrar referéncia na literatura com
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nomenclaturas como “teste beta” ou “beta testing” (NAMBISAN, 2002; KAULIO,
1998).

4.2.2.2 Limitacdes da Visao de Consumidor como recurso

Leonard-Barton (1995) e Christensen (1997) alertam que o envolvimento de
consumidores em desenvolvimento de novos produtos ou na entrada em mercados
emergentes apresenta algumas limitacdes. A principal limitacdo apresentada pelos
criticos € que os consumidores apresentam dificuldades em imaginar produtos
inovadores, geralmente as ideias geradas sdo muito proximas a produtos ja
existentes no mercado. Os autores argumentam que 0s consumidores apresentam
dificuldade em vislumbrar novos produtos que ultrapassem as suas experiéncias
pessoais e também ndo conhecem com profundidade os recursos tecnolégicos
necessarios para a inovacdo de produtos (CALANTONE e COOPER, 1981;
LEONARD-BARTON, 1995; CHRISTENSEN, 1997).

Sobre as ressalvas de um envolvimento mais intenso dos consumidores nas
fases de design e de desenvolvimento de produtos, Lengnick-Hall (1996) alerta que
os consumidores aumentam o nivel de incerteza do projeto, podendo comprometer

prazos e custos previstos para o projeto de desenvolvimento.

4.2.3 Perspectiva “Market(in) with” e Consumidores como coprodutores de

valor

A perspectiva denominada por Lusch (2007) de “market(ing) with”, difere das
perspectivas “market(ing) to” e “to market” fundamentalmente no conceito de
interacdo com consumidores. Na perspectiva “market(ing) with”, o consumidor é

considerado como um parceiro que interage com a empresa e participa do processo
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de coproducédo de valor. A interacdo do consumidor se da pelo oferecimento das
suas habilidades, competéncias e principalmente pelas suas experiéncias de
consumo. Dessa forma, o consumidor é considerado como um agente ativo e
enddgeno no processo de marketing (LUSCH, 2007; PRAHALAD e RAMASWAMY,
2003, 2004).

O conceito de coproducdo de produtos tem apresentado destaque nas
discussBes académicas na ultima década. Gallouj e Weinstein (1997) apresentaram
0 conceito de coprodugcdo como uma forma de interagdo entre consumidores e
empresas. No entanto, a discussdo sobre a coproducdo ganhou maior relevancia
com as proposicoes de Vargo e Lusch (2004). Os autores definem coproducdo como
0 envolvimento e a participacdo do consumidor na criagcdo da esséncia da oferta.
Esse envolvimento pode ocorrer por meio de compartilhar ideias inovadoras,

desenvolvimento de design e de experiéncias (LUSCH, 2007).

Prahalad e Ramaswamy (2003, 2004) também contribuiram para a o
destaque da discussdo da coproducdo de valor, quando argumentaram que no
futuro, a vantagem competitiva sera fortemente relacionada com o processo de

coproducao de valor com os consumidores.

A esséncia da proposicdo de Vargo e Lusch (2004) esta no papel do
consumidor como coprodutor de valor em todos os momentos de interagdo com a
empresa. Se antes cada elo da cadeia produtiva tinha suas funcdes bem definidas,
na perspectiva “Market(ing) with”, isto ndo acontece mais, as funcdes e as atividades
sdo compartilhadas entre diferentes atores da cadeia em um mesmo momento. Se
antes o produtor apenas produzia o bem e o canal de distribuicdo vendia, iSso nao
ocorre de maneira tdo simples e linear. No novo contexto, a producao € coproduzida
entre consumidores e diferentes atores presentes na experiéncia de coproducao de
valor (VARGO e LUSCH, 2004; LUSCH e VARGO, 2006; LUSCH, 2007).

Em relacdo a coproducéo de valor, o consumidor pode contribuir no nucleo de
criacdo dos beneficios de um produto ou servigo. Sua interacdo comeca desde a
geracdo de ideias e se estende até o consumo. E necessario também esclarecer
gue essa interacdo é compartilhada de forma integrada com outros atores como, por

exemplo, acionistas, consumidores, fornecedores, membros da comunidade e
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colaboradores da empresa. Esse compartilhamento é extensivo a troca de recursos
mas principalmente se relaciona com o conhecimento dos atores que participam do
processo de coproducdo. Dessa forma, é formada uma verdadeira rede de
colaboracdo que permite as trocas necessarias para que o processo de interacdo se
desenvolva e produza o valor necessario para o consumidor e a empresa (VARGO e
LUSCH, 2004; LUSCH e VARGO, 2006; LUSCH, 2007).

O conceito de rede é um dos fundamentos da proposta de coproducgdo de
valor que também contribui para diferenciar do paradigma anterior, “Market(ing) to”.
Sheth e Parvatiyar (2000) também sugeriram a necessidade de um novo paradigma
para a area de marketing que considerasse a natureza dos relacionamentos entre 0s
diferentes atores presentes em um mercado. Se antes as empresas deviam se
preocupar em concorrer com os players do mercado ou deveriam estar orientadas
para a comercializacdo de bens, na perspectiva proposta, as relagcdes ocorrem com
o mercado. Mais uma vez, verifica-se que a proposta de Vargo e Lusch (2004),
Lusch e Vargo (2006) e Lusch (2007) defende um novo paradigma para o marketing
que transforma conceitos tradicionais presentes na academia e na realidade

empresarial.

No quadro 3 estdo apresentados o0s conceitos das perspectivas “Market(ing)

to” e “Market(ing) with”, explicitando as suas principais diferencas.

Conceitos da Perspectiva | Conceitos da Perspectiva
“Market(ing) to” “Market(ing) with”.

Bens Servigo

Produtos Experiéncia

Atributos Solucbes

Preco Proposicao de valor

Supply Chain Rede de criacao de valor

Promocao Dialogo

Para mercado Com Mercado

Quadro 3 - Diferencgas entre as perspectivas “Market(ing) to” e “Market(ing) with”

Adaptado: LUSCH, Robert F.; VARGO, Stephen L. Service —dominant logic: reactions, reflections and
refinements. Marketing Theory, v.6 (3), 2006.
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Penaloza e Venkatesh (2006) contribuiram com reflexdes sobre a perspectiva
de “market(ing) with” defendidas por Vargo e Lusch (2004), Lusch e Vargo (2006) e
Lusch (2007), especialmente, na discussdo sobre a necessidade de revisar
conceitos tradicionais da area de marketing. Penaloza e Venkatesh (2006)
questionaram o tradicional paradigma de marketing que determina que as empresas
devem compreender as necessidades dos consumidores e transforma-las em
oportunidades de negocio. Esse conceito esta intimamente relacionado com a
funcdo da pesquisa de marketing pois esta permite que informacdes sejam
coletadas, analisadas e disseminadas para tomada de decisdo nas organizacbes
(BOONE e KURTZ, 1998). Quando Vargo e Lusch (2004) propdem que o
consumidor participe intensamente do desenvolvimento de um produto ou servi¢co
com a empresa, a tradicional pesquisa de marketing perde o seu sentido de coletar
informacbes em momentos especiais distantes da experiéncia de consumo do
consumidor ou propriamente da operacdo da empresa. Dessa forma, a funcao
tradicional da pesquisa de marketing passa a ser substituida pela proposta de
envolvimento dos consumidores no processo de desenvolvimento de produtos das

empresas.

Gronroos (2006) destaca que nas ultimas duas décadas foi grande o interesse
de académicos no estudo das interacdes entre consumidores e as empresas, tendo
em vista, o grande numero de publicacdes relevantes na area. O autor ressalta
movimentos encontrados em estudos empiricos anteriores como o crescimento no
namero de contatos e de pontos de interagcdo entre consumidores e empresas,
despertando o interesse por temas como marketing de relacionamento e estratégias
de customizacio de produtos de massa (GRONROOS, 1999).

Gronroos (2006) desafia o paradigma tradicional do marketing como uma
funcdo da organizacdo liderada por especialistas em comunicac¢do, pesquisa de
marketing, marketing direto, entre outras especialidades. Gronroos (1984) e
Gummesson (1987) defendem a visdo do marketing interativo, permitindo que a
funcdo de marketing esteja presente nas interacdes de producdo e consumo, dando
destaque ao envolvimento de consumidores também na construcdo das estratégias
de marketing das empresas. O crescimento da necessidade de interatividade entre
consumidores e empresas colabora para justificar a perspectiva “Market(ing) with”,

proposta por Vargo e Lusch (2004).
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Ballantyne e Varey (2006) também vislumbraram um papel mais interativo e
colaborativo para a funcdo de marketing. Ao analisarem a proposta de Vargo e
Lusch (2004), os autores se concentram na for¢a do conceito de interagao, tendo em
vista, que a interacdo € um dos fundamentos da nova perspectiva. Os autores
apresentam a interacdo composta por trés dimensdes: conhecimento, comunicacao
e experiéncia com o0s consumidores. A combinacdo dessas trés dimensoes,
conforme proposicdo dos autores, proporciona o0 desenvolvimento do

relacionamento com os consumidores.

A comunicacdo com énfase na pratica do dialogo contribui para estabelecer
confianca nos relacionamentos entre consumidores, empresas, fornecedores e
colaboradores. Diante disso, os autores enfatizam que a comunicagao de marketing
deveria ser menos persuasiva e informativa e deveria abrir verdadeiros canais de
dialogo com os consumidores. Além da necessidade do dialogo, os autores
percebem que na esséncia da proposta de Vargo e Lusch (2004) esta a necessidade
de individuos colaborativos que desejam compartilhar o seu conhecimento tacito,
seja individuos enquanto consumidores, ou enquanto, colaboradores das empresas
(BALLANTYNE e VAREY, 2006).

Ballantyne e Varey (2006), assim como foi destacado por Gronroos (2006) e
Penaloza e Venkatesh (2006), acreditam que a proposta de Vargo e Lusch (2004)
abre portas para discussao de um novo paradigma de marketing que se diferencia
por ser mais interativo, colaborativo e pertencente ao ambiente e a sociedade que o

cerca.

Prahalad e Ramaswamy (2003) também apontaram a necessidade das
empresas investirem em oportunidades de inser¢cado no processo de criacdo de valor
com os consumidores. Os autores destacam que a coproducdo de valor € realizada
por meio de uma interacdo personalizada que € influenciada por fatores como
espaco, tempo, envolvimento e significado pessoal para o consumidor. Os autores
destacam a necessidade de quebrar duas crencas presentes na gestdo de negdcios
tradicionais: a empresa pode criar valor unilateralmente sem o envolvimento de

consumidores e o valor reside exclusivamente em produtos das empresas.
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A nova logica de coproducdo de valor pressupde a quebra da logica
tradicional de compreensdo das necessidades dos consumidores, conforme
Prahalad e Ramaswamy (2004). A compreensao das necessidades passa a ser
personalizada, para isso, a empresa deve criar ambientes propicios de interacdo que
permitam uma qualificacdo da coproducdo de valor. Os autores destacam que a
experiéncia é aspecto fundamental para a coproducdo de valor, dessa forma,
também reforcando a relevancia da experiéncia jA apontada por Lusch e Vargo
(2006).

Prahalad e Ramaswamy (2004) ressaltam que o contexto contemporaneo
colabora para o envolvimento dos consumidores, a disponibilidade de informacdes a
baixo custo proporcionada pela web e a facilidade de envolvimento de grupos de
consumidores ou de interessados em um determinado assunto proporcionam o
desenvolvimento de ambientes de grande interacdo entre consumidores e

empresas.

Na perspectiva “market (ing) with”, a atencdo nao pode ficar restrita na
qualidade dos produtos entregues mas devem também na supervisdo da qualidade
da infra-estrutura de interagdo com os consumidores. Prahalad e Ramaswamy
(2004) enfatizam a influéncia de fatores como espaco, tempo, envolvimento e
significado pessoal para o consumidor na experiéncia.. Conforme os autores, a
qualidade da infra-estrutura disponivel para interacdo entre consumidores e
empresas contribui para que o consumidor tenha um envolvimento superior com a

empresa.

4.2.3.1 Perspectiva “market(ing) with” e estagios do processo de

desenvolvimento de produtos

Na perspectiva “market(ing) with”, o consumidor apresenta a funcdo de
coproduzir valor com a empresa, dessa forma, essa perspectiva se difere da

perspectiva de “market(ing) to” nos seguintes aspectos: profundidade do
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envolvimento e intensidade do envolvimento. Se na visdo de consumidores como
recurso, o consumidor participa nas fases iniciais do projeto (geracdo de ideias e
desenvolvimento do conceito do produto) e nas fases finais (teste do protétipo e
langamento), na visdo de consumidores como coprodutores de valor, o consumidor
participa de forma decisiva nas fases intermediarias (design do produto ou servico e
desenvolvimento) do processo de desenvolvimento de novos produtos (GRUNER e
HOMBURG, 2000; NAMBISAN, 2002; SAWHNEY e PRANDELLI; 2000).

Cooper e Edgett (1996) sugerem que os consumidores sejam envolvidos nos

seguintes estagios:

— Desenvolvimento de conceito com os consumidores;
— Desenvolvimento do produto;

— Comercializagéo.

Alam e Perry (2002) e Alam (2002) realizam um estudo de casos multiplos
com empresas do mercado financeiro com objetivo de analisar o envolvimento dos
consumidores no processo de desenvolvimento de produtos e servigos. Os autores
apresentam como resultado do estudo que a participacdo dos consumidores no
processo de desenvolvimento de produto pode ocorrer em todos os estagios do
processo. Desde o planejamento estratégico até a comercializacao de produtos. Os
autores descrevem que o envolvimento mais usual € o envolvimento na etapa de
geracdo de ideias e projeto pois os consumidores podem avaliar e criticar 0s
servicos existentes, relatar as suas necessidades, propor uma lista de requisitos
para 0 novo servigo, sugerir novas facilidades, beneficios e atributos para o
desenvolvimento de novos produtos. Alam e Perry (2002) afirmam que o0s
consumidores por meio das suas experiéncias podem ajudar as empresas a

compreender as lacunas existentes no mercado.

Sobre o envolvimento de consumidores no processo, Alam (2002) destacou
gue os consumidores/usuarios foram envolvidos na maioria dos 10 estagios do
processo de desenvolvimento de novos produtos e servicos: definicdo da estratégia,
geracdo da ideia, andlise da ideia, elaboracdo do plano do “business case”,

formacdo da equipe multi-funcional, desenvolvimento de produto ou servico,
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treinamento do pessoal, teste do servico, teste de marketing e processo de

comercializacao.

Alam (2002) destaca que as formas de envolvimentos mais preferidas pelos
respondentes da sua pesquisa foram: informacdes solicitadas em momentos
especiais do projeto e consulta sistematica. Ja as formas menos preferidas sao

entrada passiva e representacao.

O envolvimento de consumidores na fase de design de um produto ou servigo
é apresentada também como o “consumidor idealizando o design” (CINCIANNTELLI
e MAGDISON, 1993; KAULIO, 1998). Os autores relatam que o envolvimento de
consumidores ocorre com a criacdo de grupos focais entre representantes dos times
de projetos da empresa e um pequeno namero de consumidores da empresa. A

discussdo € focada em um novo design, necessidades dos consumidores e

motivacdes para as escolhas do grupo.

As formas de envolvimento e as suas respectivas intensidades de
envolvimento encontradas no estudo de Alam (2002) sdo apresentadas no Quadro
4:
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1. Entrada passiva dos
clientes/usuarios

Os clientes procuram o produtor do
servi¢o, sugerindo uma idéia nova de
Servico

baixa

2. Informacgdes solicitadas em
momentos especiais do processo

Os responsaveis pelo desenvolvimento
do servigo buscam informagdes com
clientes em momentos especiais e
esporadicos do processo de
desenvolvimento de servicos.

moderada

Os responsaveis pelo desenvolvimento
do servigo buscam informagdes com
clientes por meio de um processo
planejado com objetivos pré-
determinados para o envolvimento.
Geralmente séo realizadas entrevistas
de profundidade, grupos focais e

3.  Consulta sistematica discussbes em grupo elevada

Os clientes s&o convidados a

participar da equipe de projeto como |extremamente
4. Representacdo um membro da equipe elevada

Quadro 4 - Formas de envolvimento e as suas respectivas intensidades

Fonte: ALAM, lan. An Exploratory Investigation of user involvement in new service development.
Academy of Marketing Science. Journal. Greenvale: Summer, 2002. V.30, n.3.p.250.

4.2.3.2 Perspectiva “market(ing) with” e os mecanismos utilizados para

envolvimento de consumidores

Sobre 0s mecanismos de envolvimento dos consumidores, sdo encontradas

desde técnicas tradicionais de pesquisa de marketing até a utilizacao de sofisticadas

tecnologias de interacdo. Entre as modalidades mais tradicionais de coleta de

dados, Alam (2002) encontrou no seu estudo, as seguintes técnicas: entrevistas

pessoais em profundidade, visitas e reunides dos consumidores com a equipe de

desenvolvimento de produto,

técnica de brainstorming com consumidores,
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observacdo de consumidores, recebimento de telefonemas, faxes, email-s e

realizacdo de grupos focais.

Além das técnicas tradicionais de pesquisa de marketing, Nambisan e Baron
(2007) citam que algumas empresas se utilizam de recursos tecnoldgicos como
foruns de discussao na internet, kits de ferramentas que permitem usuarios criarem
design, protétipos virtuais e ainda jogos interativos que permitem simulacdes de

utilizag&o e a criagao de novas funcionalidades.

Algumas empresas que desejam potencializar o conhecimento do seu
mercado tém investido na criagdo de ferramentas de interacdo como as
comunidades de pratica. As comunidades de prética proporcionam o aprendizado
entre consumidores e empresas por meio da troca de ideias em grupo, exposi¢cao de
problemas comuns e busca de solugbes para problemas do grupo ou de seus
membros. E importante contextualizar o surgimento das comunidades de prética
com o surgimento da Internet, pois a atuacdo em comunidades € considerada como
cerne da rede mundial de computadores (MELO e SATTAMINI, 2004; HAUSER,
TELLIS e GRIFFIN, 2006).

Nambisan e Baron (2006) destacam que empresas como Volvo, Microsoft e
IBM utilizam além de ferramentas como comunidades de praticas, utilizam
ferramentas de interatividade baseadas na web como féruns, ferramentas virtuais de
teste, simuladores e criagcdo de base de dados com informagdes sobre os produtos.
Os autores ressaltam que as empresas ao estimularem a utilizagdo destas
ferramentas buscam atingir os seguintes objetivos: identificar falhas nos produtos,
coletar informacbGes sobre a perfomance dos protétipos virtuais, disseminar
informacgdes diferenciadas sobre os seus novos produtos e coletar sugestdes de

aperfeicoamento dos novos produtos.

E importante destacar que os mecanismos utilizados para o envolvimento de
consumidores relatados por Alam (2002), Page e Rosenbaum (1992), Kaulio (1998),
Cincianntelli e Magdison (1993), Nambisan e Baron (2007) ocorrem em momentos
previamente definidos pela empresa, ou seja, a interacdo entre consumidores e
empresa, fica delimitada a programacdo e aos interesses da empresa. Nesse

sentido, Nambisan (2002) discorda de técnicas de envolvimento que sejam
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esporadicas, o autor defende que a interacdo ndao pode ser pontual e restrita aos
encontros definidos pela empresa. O autor apresenta a énfase que os consumidores
podem contribuir em muitas atividades do processo de desenvolvimento de produtos
e servicos, desde que os consumidores estejam envolvidos no time de projeto. Entre
as atividades, Nambisan (2002) cita definicdo da arquitetura do produto, priorizacao
das funcionalidades do produto a serem ofertadas, especificacdo das interfaces
disponiveis no produto, definicAo dos tamanhos disponiveis, entre outras atividades
presentes em todas as fases do processo de desenvolvimento de produtos. O autor
ressalta que para o0 envolvimento dos consumidores apresentar resultados
satisfatorios, os consumidores devem possuir conhecimentos profundos sobre o
produto e também sobre recursos tecnolégicos necesséarios para participar
efetivamente da equipe de desenvolvimento do novo produto.

Além dos mecanismos de envolvimento apresentados, a preocupacao sobre o
gerenciamento do processo de envolvimento € uma preocupacao relatada no estudo
de Magnusson, Mathing e Kristensson (2003). Os autores realizaram um estudo
experimental com grupos de consumidores e grupo de especialistas de
telecomunicacdes com objetivo de avaliar a geracao de ideias de novos servicos de
telefonia mével. Como resultado do experimento, 0os autores comprovam que O
envolvimento de consumidores gera ideias inovadoras e com grande atratividade no
mercado. O fator-chave apontado pelos autores para o sucesso do envolvimento dos
consumidores esta no gerenciamento do envolvimento dos consumidores com a
empresa. No seu experimento, Magnusson, Mathing e Kristensson (2003)
consideram que 0s grupos que tiveram apoio de especialistas técnicos da empresa
construiram ideias com menor grau de originalidade, no entanto, eram ideias que
possuiam maior grau de viabilidade de producédo. Nesse sentido, a recomendacao
do estudo estd focada na disponibilidade da equipe técnica da empresa para
envolvimento dos consumidores. Desde que a equipe técnica, ndo comprometa a
originalidade possivel de ser atingida pelos grupos de consumidores e contribua

efetivamente para que as novas ideias tenham viabilidade técnica.

Dentro da perspectiva de “Market(ing) with” (VARGO e LUSCH, 2004;
LUSCH e VARGO, 2006; LUSCH, 2007; PRAHALAD e RAMASWAMY, 2004), a
coproducao seria potencializada na proposta defendida por Nambisan (2002) e por

Alam (2002), tendo em vista, que esses autores argumentam que o consumidor



43

deva ser compreendido como um membro da equipe de projeto de desenvolvimento

de novos produtos e servicos.

Pesquisadores como von Hippel (1986) e Nambisan (2002) colocam que
raramente 0s consumidores procuram as empresas desejando o envolvimento nos
processos de desenvolvimento de produtos e servi¢cos. Os autores destacam que as
empresas promovem o envolvimento de consumidores por meio de mecanismos de
interagdo, no entanto, a quantidade de consumidores envolvidos acaba ficando
restrita a um pequeno numero de consumidores. Fatores como dificuldades
logisticas e reducao de custos sdo apontados como 0s principais motivadores para o
envolvimento de um pequeno numero de consumidores em processos de

desenvolvimento de produtos e servigos.

4.2.3.3 Perfis de Consumidores dispostos a coproduzir valor

A preocupacao com o perfil de consumidor a ser envolvido no processo de
coproducdo de valor € a motivacdo de alguns estudos sobre o tema. Os estudos que
apresentam a maior relevancia possuem a autoria de von Hippel (1986, 1994, 2001).
O autor introduziu o conceito do paradigma do cliente ativo, afirmando que o
consumidor esta disposto a inovar quando encontra um problema. Von Hippel (1986)
sugere que inicialmente, os consumidores geram novas ideias para resolver o seu
problema. A disposicdo para a resolucdo dos seus problemas resulta que os
consumidores se sintam motivados para 0 envolvimento em processos de
desenvolvimento de novos produtos e servi¢cos. Ao evoluir a conceito do paradigma

do cliente ativo, von Hippel (1986) criou a “Lead User Theory”.



44

Ao criar a “Lead User Theory”, von Hippel (1986) teve como principal objetivo,
identificar inovacdes com grande atratividade comercial que tinham sido
desenvolvidas por usuarios. O autor define como “lead users”, 0os usuarios que
possuem grande interesse na utilizagdo nos novos produtos e servicos das
empresas, pois possuem necessidades que ndo sdo atendidas pelas ofertas
disponiveis no mercado. O autor também salienta que para ser considerado um
“lead user”, as necessidades do consumidor serdo transformadas em produtos e

servigos consumidos e experimentados por muitos Usuarios.

Von Hippel (1986) sustenta que os consumidores com perfil de “lead users”
estdo motivados a buscar uma solucdo para a empresa pois ele obtera beneficios
com o atendimento das suas necessidades. O autor também salienta que a
experiéncia de consumo dos consumidores beneficia o desenvolvimento de uma

postura mais critica em relacdo aos produtos existentes no mercado.

Apbs a primeira publicacdo de Von Hippel (1986) sobre a “Lead User Theory*,
outros estudos empiricos foram realizados com foco de identificar a relacdo dos
“lead users” com a atratividade comercial dos produtos e servigos lancados pelas
empresas. Urban e von Hippel (1988) e Morisson, Roberts e von Hippel (2000)
estudaram casos de industrias de tecnologia da informacdo que apresentaram a
grande relevancia do envolvimento de “lead users” no desenvolvimento de novos

softwares.

Estudos como Urban e von Hippel (1986), Lilien et al (2002) e Franke et al
(2006) compararam resultados de produtos entre empresas que envolveram
consumidores com perfil de “lead users” e empresas que empregaram técnicas
tradicionais de pesquisa de mercado. Os dois estudos apresentaram que 0S
produtos que apresentaram maior atratividade de mercado tinham o envolvimento de

“lead users” no seu processo de desenvolvimento.

Franke et al (2006) também realizaram um estudo empirico com objetivo de
testar a “Lead User Theory“. O estudo foi realizado no segmento de esportes e
encontrou a forte relacdo entre a expectativa de beneficios dos “lead users” e a

probabilidade de originalidade do novo produto
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Lilien et al (2002) argumentam que as diferencas entre a aplicacdo da “Lead
User Theory* e de técnicas tradicionais de pesquisa de mercado estdo concentradas
em duas caracteristicas: os respondentes das técnicas de coleta e o contelddo das
informacdes coletadas. Os autores argumentam que nas técnicas tradicionais de
pesquisa, 0s respondentes sdo selecionados por apresentarem caracteristicas de
representatividade de um segmento de mercado, no entanto, os respondentes
possuem baixa motivacdo pelos resultados gerados pelas empresas. Ja quando
aplicada a “Lead User Theory“, os respondentes possuem grande motivagao pois o
lancamento de um novo produto ou servico pode impactar no atendimento de suas

necessidades.

Entre os estudos empiricos realizados com a base conceitual da “Lead User
Theory”, Gruner e Homburg (2000) realizaram destacada pesquisa com lideres
empresariais de industrias localizadas na Alemanha. Os autores avaliaram o impacto
da intensidade de interacdo dos consumidores no sucesso de novos produtos e o
impacto das caracteristicas dos consumidores no sucesso de novos produtos.
Gruner e Homburg (2000) comprovaram que a inclusdo dos consumidores nos
estagios de geracdo de ideias, desenvolvimento do conceito do produto, teste do
protétipo e lancamento apresentam impacto positivo no sucesso do novo produto. A
validacdo das caracteristicas de “lead users” defendida por Von Hippel (1986)
também foi realizada na pesquisa de Gruner e Homburg (2000) e ainda
acrescentaram novas caracteristicas como interesse financeiro dos consumidores
com o desenvolvimento de novos produtos e forte relacionamento entre a empresa e

0S seus consumidores.

Por outro lado, s&o encontrados estudos que se contrapdem aos estudos de
von Hippel (1986, 1994, 2001), Urban e von Hippel (1988), Lilien et al (2002), Gruner
e Homburg (2000) e Franke et al (2006) e que criticam que o envolvimento de
consumidores fique restrito somente ao perfil de “lead users”. Nesse sentido, Wind e
Mahajan (1997) criticam a utilizagdo de consumidores de “lead users” pois esses
consumidores possuem necessidades especificas que ndo sdo compartilhadas com
0s outros segmentos de mercado. Os autores sugerem que outros perfis de
usuarios, além dos “lead wusers” sejam envolvidos nos processos de
desenvolvimento de produto, com o objetivo de compreender a realidade do

mercado de uma forma mais fidedigna.
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Além do perfil de “lead users” ( von HIPPEL, 1976, 1986, 1988; URBAN e von
HIPPEL, 1988; MORISSON, ROBERTS e von HIPPEL, 2000; LILIEN et al, 2002;
FRANKE et al, 2006), Matthing et al (2006) apresentaram a preocupagédo de
identificar consumidores que apresentem uma maior prontiddo para o processo de
envolvimento com a empresa. No estudo realizado por Matthing et al (2006), os
pesquisadores analisaram a relacdo entre a prontiddo para adocdo de novas
tecnologias e a atitude inovativa dos consumidores. Conforme os resultados do
estudo de Matthing et al (2006), os consumidores que apresentaram maior prontidao
para adocdo de novas tecnologias apresentam comportamento inovativo. Esses
consumidores também teriam maior disposicdo para participar em processos de
desenvolvimento de novos produtos e servigos e poderiam geram um maior nimero
de ideias novas de servico. Como implicacdes gerenciais, 0s autores destacam que
empresas interessadas em desenvolver novas ideias devem identificar usuarios que
possuem maior prontiddo para adocdo de novas tecnologias e proporcionar o

engajamento desses nos processos de geracéo de novas ideias.

A revisao da literatura buscou apresentar os principais conceitos que norteiam
este estudo. Dessa forma, a compreensao dos estagios que compdem 0 processo
de desenvolvimento de produtos, a relacdo entre as perspectivas dos conceitos de
marketing e os mecanismos utilizados para envolvimento de consumidores e a
discussao sobre niveis distintos de envolvimento de consumidores foram abordados

no contexto tedrico disponivel na literatura de marketing.

No quadro 5 é apresentada uma sintese da relacdo entre as perspectivas dos
conceitos de marketing e 0s mecanismos utilizados para envolvimento de
consumidores. Esta sintese tem como objetivo contribuir para elucidacdo das

principais questdes a serem abordadas pelo presente estudo.

Apés a revisdo destes conceitos, € apresentando o método indicado para a

realizacdo desta pesquisa.



Perspectiva

Formas de Envolvimento

Mecanismos utilizados para envolvimento de clientes

Estagios do
Processo de
Desenvolvimento de
Produtos

momentos especiais do
processo

visitas e reunides dos clientes com a equipe de
desenvolvimento de produto, técnica de brainstorming com
clientes, observagéo de clientes, QFD

"To Market" Comercializacdo Interacdo com clientes fica restrita ao ponto de venda Comercializagdo
Entrada passiva dos
clientes/usuarios Recebimento de telefonemas, faxes, email-s Geracado de idéias
"Market(ing) to" Informacdes solicitadas em Pesquisas surveys, entrevistas de profundidade, grupos focais,

Geracao de Idéias,
Definicdo de Conceito,
Teste

"Market(ing) with" e co-
producéo de valor

Consulta Sistematica

Féruns de discussao na internet, kits de ferramentas que
permitem usuarios criarem design, prototipos virtuais, jogos
interativos que permitem simulacdes de utilizacdo e a criacdo
de novas funcionalidades, comunidades de prética, ferramentas
virtuais de teste, simuladores e criagdo de base de dados
compartilhada com informacées sobre os produtos.

em todas as fases

Representacgéo

O cliente participa do time de projeto.

em todas as fases

Quadro 5 — Relag&o entre os conceitos

Fonte: autora.
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5. METODOLOGIA

A pesquisa do tipo qualitativa foi considerada o método mais adequado para
responder a questdo de pesquisa deste trabalho. E necesséario considerar que o
envolvimento de consumidores no desenvolvimento de novos produtos ainda € um
fendbmeno recente, portanto, ainda necessitando que novos estudos académicos

aprofundem o tema proposto.

Malhotra (2001) esclarece que as pesquisas qualitativas sdo adequadas
guando se deseja uma compreensao inicial do problema a ser pesquisado e quando
se deseja desenvolver critérios que possam ser testados em pesquisas quantitativas
a serem realizadas em estudos posteriores. O autor também define que a pesquisa
guantitativa permite que sejam testadas hipéteses e que os dados podem ser
analisados com técnicas de estatistica descritiva.

A pesquisa qualitativa também apresenta a capacidade de gerar ideias e
insights para o pesquisador, contribuindo para esclarecer conceitos e gerar insumos
para pesquisas complementares. A construgdo de hipoteses e proposi¢cdes pode
apresentar contribuicbes significativas de resultados de pesquisas qualitativas,
dessa forma, contribuindo para a robustez dos estudos (CHURCHILL, 1999; PERIN
et al, 2002).

E importante ressaltar que as pesquisas qualitativas ndo permitem que sejam
realizadas medicGes de variaveis ou eventos pois ndo sao empregadas técnicas
estatisticas de analise de dados. Entretanto, o rigor metodologico deve ser mantido
pelos pesquisadores, com objetivo de garantir a cientificidade requerida nos estudos
académicos (ZIKMUND, 2006).

A escolha pela utilizacdo da pesquisa qualitativa ndo permite que sejam
realizadas generalizacbes, no entanto, colabora para que sejam aprofundadas
questdes pertinentes a interpretacdo do fendmeno estudado. A caracteristica de
aprofundamento é o principal motivo que define a escolha por um método qualitativo
(GIL, 1994).
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Nesse sentido, o aprofundamento € desejado na realizacdo deste trabalho,
tendo em vista, que a questdo de pesquisa € a seguinte: como as empresas
envolvem os seus consumidores em processos de desenvolvimento de produtos?
Yin (2005) destaca que os métodos qualitativos séo ideais para desenvolvimento de
estudos que pretendem resolver questbes de pesquisa iniciadas pelas palavras

“‘como” e “por que”.

Sendo assim, apdés definir a pesquisa qualitativa como o método mais
adequado para a realizacdo do presente estudo, serdo descritas as etapas

percorridas no desenvolvimento deste trabalho.

5.1 Escolha das Empresas

Para escolha das empresas pesquisadas foram observados dois critérios. O
primeiro critério estd relacionado com a escolha de empresas que sejam
reconhecidas externamente por iniciativas de lancamento de produtos, observando a
necessidade de coletar dados que permitam analisar o fenébmeno do envolvimento

de consumidores em processos de desenvolvimento.

A escolha de empresas reconhecidas pelo lancamento constante de novas
ofertas no mercado também ¢é alicercada na literatura que sugere que empresas que
apresentam melhor desempenho no lancamento de produtos possuem processos de
desenvolvimento melhor estruturados (COOPER e EDGETT, 1996). Dessa forma, o
presente estudo pretende aprofundar o tema proposto com empresas que ja
possuem processos de desenvolvimento maduros e com alguma experiéncia
acumulada em relacdo ao lancamento de novas ofertas no mercado. Sendo assim,
para verificar o atendimento ao primeiro critério, foram analisadas premiacfes
realizadas sobre o tema inovacdo em produtos. Foram escolhidas as seguintes

premiacdes para verificar o atendimento ao primeiro critério:

— Prémio FINEP de Inovagéo - premiacdo organizada pela Financiadora de
Estudos e Projetos, empresa publica vinculada ao Ministério da Ciéncia e
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Tecnologia, que visa reconhecer e incentivar os esforcos de inovacao

tecnoldgica no pais;

— Prémio “Campeads da Inovacdo” da Revista Amanhd — premiacao
organizada anualmente pela Revista Amanha que avalia as empresas e as
instituicbes participantes nas dimensdes de resultados da inovacao,
estrutura e cultura organizacional, foco do esfor¢co da inovagao, tratamento
e orientacdo a inovacao, atitude e processo de geracdo de criatividade e

desenvolvimento inicial da inovacgéao.

Para verificacdo do atendimento ao primeiro critério foram buscadas as listas

de participantes e premiados nos ultimos quatro anos das premiacdes escolhidas.

O segundo critério observado foi que as empresas escolhidas deveriam
produzir bens de consumo, tendo em vista, que o foco deste estudo é analisar o

envolvimento de consumidores no processo de desenvolvimento de produtos.

Apés a definicdo e a andlise dos critérios, foi elaborada uma lista com 15
empresas, sendo que 10 empresas atenderam os critérios definidos neste capitulo e

aceitaram participar presente estudo.

No Quadro 6, estdo apresentadas as empresas que participaram deste
estudo e que estéo localizadas nos estados do Rio Grande do Sul, Santa Catarina e
Parana. A definicdo da localizacdo das empresas foi motivada pelas limitacdes

operacionais de expandir o estudo para outros estados do pais.

Apo6s a definicdo das empresas a serem pesquisadas nesse estudo, sao
apresentadas as definicbes decorrentes do planejamento da coleta de dados do

presente estudo.
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Empresa Principais Produtos
Calcados Bibi Calcados infantis
Coza Utensilios plasticos
Dimed Produtos para higiene pessoal e beleza

Florestal Alimentos

Balas, pirulitos, gomas de mascar e chocolates

Intelbras Equipamentos de telecomunicacdes e informatica
Karsten Malharias para cama, mesa e banho

Utensilios para higiene pessoal, ferramentas domésticas
Mundial e profissionais e componentes para industrias da moda.
Siemens Produtos eletroeletronicos
Tramontina Utensilios domésticos e profissionais
Whirpool Refrigeradores e eletrodomésticos de linha branca

Quadro 6: Lista de empresas selecionadas para o estudo.

Fonte: a autora.

5.2 Procedimentos para coleta de dados

Conforme Malhotra (2001) a coleta de dados pode ser realizada por meio da

coleta de dados secundarios e dados primarios. Eisenhardt (1989) também destaca

que os pesquisadores que adotam a pesquisa qualitativa como método devem

utilizar variados métodos de coleta de dados como entrevistas, observacdes e

arquivos. O autor ainda esclarece que a utilizacdo de multiplas técnicas de coleta de

dados proporciona maior robustez cientifica ao estudo.

Para este estudo, a coleta de dados foi

realizada em trés etapas:

planejamento da coleta de dados, coleta de dados secundarios e coleta de dados

primarios. Na figura 1, sdo apresentadas as etapas presentes na coleta de dados

desse estudo e sua sequéncia logica.




52

PRIMEIRA ETAPA SEGUNDA ETAPA TERCEIRA ETAPA
Elaboracdo pautas das Coleta de dados Coleta de dados
entrevistas secundarios primarios

Realizacéo das
entrevistas

A 4

Validacéo por

A 4

especialistas Gravacéo das
entrevistas

Definicéo dos Transcricédo dos

documentos arquivos

Figura 1: Etapas da Coleta de Dados.
Fonte: a autora

A etapa de planejamento da coleta de dados € a primeira etapa e sua
realizacdo define as etapas sequentes. Nesta fase foi elaborado o roteiro das
entrevistas a serem realizadas na terceira etapa da coleta de dados. Nesse sentido,
cabe ressaltar que o roteiro foi fundamentado com os conteldos presentes na

revisao bibliografica do presente estudo.

O instrumento de coleta foi idealizado de forma que aprofundasse as
principais discussdes deste estudo. Para isso, o roteiro se dividiu em trés
importantes topicos: processo de desenvolvimento de produtos, mecanismos de

envolvimento de consumidores e estagios de envolvimento de consumidores.

E importante salientar que o roteiro elaborado para as entrevistas de
profundidade foi validado por professores do Mestrado em Administracdo e
Negoécios da PUCRS, buscando atender aos critérios de validade do constructo
(YIN, 2005). Sendo assim, para validacdo do roteiro das entrevistas foram
convidados professores com reconhecida experiéncia em projetos de pesquisa na
area de marketing, com objetivo de qualificar a etapa de coleta de dados. Apo6s a
verificacdo dos professores convidados para a atividade de validacdo do roteiro,
foram apontadas sugestbes de melhoria que foram realizadas, resultando na verséo

final do instrumento de coleta apresentado no Apéndice A deste trabalho.

Ainda na etapa de planejamento da coleta foram definidas as fontes
documentais a serem coletadas nas empresas. Gil (1994) esclarece que as fontes
documentais podem ser documentos oficiais, reportagens de jornal, relatorios de
pesquisas, relatérios de empresas, entre outros documentos exemplificados pelo

autor. Desta forma, optou-se por buscar documentos que expressassem as
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diretrizes da empresa sobre desenvolvimento de produtos, os procedimentos sobre
mecanismos de envolvimento de consumidores, materiais de comunicacao interna

sobre o planejamento estratégico da empresa e 0 ambiente organizacional.

A segunda etapa tem como foco, a coleta em fontes documentais
relacionadas ao lancamento de novas ofertas e envolvimento de consumidores nas
empresas. Para esta fase da pesquisa, as principais fontes de dados
disponibilizadas pelas empresas foram jornais de circulagdo interna da empresa,
documentos sobre o planejamento estratégico, artigos publicados em revistas sobre
a empresa e 0s seus produtos e fluxogramas do processo de desenvolvimento de

produto.

Na terceira etapa do método desse estudo, o foco foi na coleta de dados
primarios, por meio da realizacdo da técnica de entrevistas de profundidade com
gestores responsaveis pelo desenvolvimento de produtos. Gil (1994) observa que a
entrevista € uma das técnicas mais utilizadas no ambito das ciéncias sociais e &

considerada excelente para investigacéo de fenOmenos contemporaneos.

A opcao pelo método de coleta por meio de entrevistas de profundidade
apresenta-se como a mais adequada, tendo em vista, o desejo de aprofundar a
qguestdo de pesquisa deste estudo. Conforme Malhotra (2001, p. 163), entrevista de
profundidade é:

“uma entrevista ndo estruturada, direta, pessoal, em que um
anico respondente é testado por um entrevistador altamente
treinado, para descobrir motivacées, crencas, atitudes e
sensac0des subjacentes sobre um topico.”

Em momento anterior a realizacdo da pesquisa, foram realizados contatos
telefénicos e por correio eletrdnico, com o0s propositos de explicar os objetivos do
trabalho académico e de verificar se o entrevistado realmente possuia a gestdo do
processo de desenvolvimento de produtos da empresa. ApOS esses

esclarecimentos, as entrevistadas foram agendadas.

E necessario observar que a técnica de utilizagdo de entrevistas também
possui algumas limitacdes, conforme Gil (1994). O autor destaca que as principais
limitacbes sdo: falta de motivacdo do entrevistado, inadequada compreensao do
significado das perguntas, o fornecimento de respostas falsas, incapacidade do

entrevistado de responder corretamente, influéncia do entrevistador sobre o
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entrevistado e custos com treinamento dos entrevistadores e na aplicacdo das
entrevistas. Sendo assim, a pesquisadora tomou os cuidados exigidos pelo método
cientifico, observando as limitagdes da técnica de entrevistas de profundidade
relatadas por Gil (1994).

As entrevistas de profundidade foram realizadas pela autora deste estudo,
contribuindo para os temas a serem investigados fossem discutidos com a
profundidade desejada para o trabalho académico. Com objetivo de aumentar o grau
de compreensao dos entrevistados sobre o tema a ser discutido e facilitar a etapa de
coleta de dados foram elaborados cartbes que expressaram 0s estagios do processo
de desenvolvimento de produtos e os niveis de intensidade de envolvimento de

consumidores. Os cartdes estao apresentados no Apéndice B deste estudo.

O roteiro foi elemento fundamental para que as entrevistas cumprissem com
0S objetivos estabelecidos para o trabalho. Nesse sentido, as entrevistas foram

conduzidas conforme o0s seguintes passos descritos a seguir:

— 1° Passo: Apresentacdo da pesquisadora e dos objetivos do trabalho

académico;

— 2° Passo: Pergunta “quebra-gelo” sobre os ultimos produtos lancados

e 0 historico de inovacao da empresa;

— 3° Passo: Introducdo do tema processo de desenvolvimento de

produtos;

— 4° Passo: Distribuicdo dos cartdes com os estdgios do processo de
desenvolvimento de produtos e solicitacdo para que os entrevistados

organizassem os cartdes conforme a realidade da sua empresa.

— 5% Passo: Exploragcéo de cada etapa do processo de desenvolvimento

de produtos.
— 6° Passo: Introducéo do tema envolvimento de consumidores.

— 7° Passo: Questionamentos sobre a utilizacdo de cada mecanismo
referenciado na literatura, sempre solicitando que o entrevistado

rememorasse situagdes que o mecanismo tivesse sido utilizado.
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— 8° Passo: Introducéo sobre os niveis de intensidade de envolvimento
de consumidores e distribuicdo dos cartbes apresentando sentencas

gue identificam os trés niveis de intensidade.

— 9° Passo: Questionamentos sobre as perspectivas da empresa quanto

ao envolvimento de consumidores.

— 10° Passo: Encerramento da entrevista e agradecimento.

A duracao das entrevistas, em média, apresentou entre 60 e 75 minutos. Com
objetivo de enriquecer o estudo, apdés as entrevistas, foi possivel visitar as
instalagc6es utilizadas para o envolvimento de consumidores como laboratorios de
teste e lojas proprias de algumas empresas participantes do estudo. Em trés
empresas, foi possivel também discutir os objetivos do trabalho académico com
outros profissionais, além dos entrevistados, como gerentes de marketing e diretores

da empresa.

As entrevistas foram gravadas e transcritas com 0s seguintes objetivos: criar
um banco de dados do presente estudo e sistematizar os dados coletados. A

sistematizacdo dos dados contribui para a aplicacdo de técnicas de analise de dados

Tendo definido os procedimentos de coleta de dados, é apresentada a

estrutura utilizada na analise de dados.

5.3 Procedimentos para andalise dos dados

Para analise de dados foram consideradas trés etapas: analise de conteudo
dos documentos coletados de fontes secundarias, andlise de conteudo das
entrevistas realizadas e triangulacdo de dados. A escolha de realizar duas analises
de conteudo e concluir com a triangulacdo dos dados, tem como objetivo, construir
um estudo mais robusto possivel. Na figura 2, estdo apresentadas as trés etapas

planejadas para a andlise de dados do estudo.
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Primeira Etapa

Analise de conteldo dos documentos coletados

Segunda Etapa

Analise de conteldo das entrevistas

Terceira Etapa

Triangulacéao dos dados

Figura 2: Desenho dos procedimentos para analise de dados.
Fonte: a autora

A primeira etapa inicia com o foco a analise de conteido dos documentos e
relatorios gerenciais das empresas sobre o processo de desenvolvimento de
produtos e o envolvimento de consumidores no processo. Ja na segunda etapa da
andlise de dados foi analisado o conteddo das entrevistas realizadas com os
gestores dos processos de desenvolvimento de produtos.

A analise de conteudo é um dos métodos mais utilizados em estudos
cientificos de ciéncias sociais para andalise de comunicacbes verbais e escritas.
Minayo (2000) coloca que a analise de conteudo é mais empregada nas pesquisas
qualitativas porque permite a interpretacdo da linguagem e a transforma em dados
objetivos, atendendo as exigéncias do método cientifico.

Bardin (1979, p. 42) define a analise de conteudo como:

“Um conjunto de técnicas de andlise de comunicag¢fes visando
a obter, por procedimentos sistematicos e objetivos de
descricdo do conteudo das mensagens, indicadores
(quantitativos ou nao) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condicfes de producdo/recepcao
destas mensagens”.
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Bardin (1979) ainda defende que a analise de conteudo possui duas funcdes:
enriguecer a pesquisa exploratoria e verificar hipoteses apresentadas. Minayo
(2000) também destaca a funcdo da andlise de contetdo de ultrapassar o nivel do
senso comum e o subjetivismo da interpretacdo. Nesse sentido, também foi utilizado
o tipo de andlise de conteludo categodrica, tendo em vista, a indicacdo de Bardin
(1977) da categorizacdo para andlise de entrevistas e interpretacdo de temas com
elevada complexidade.

Com objetivo de atender as exigéncias do método cientifico, este trabalho
passou pelas trés etapas da técnica de analise de contetudo defendida por Bardin
(1979). O autor esclarece que embora a andlise de contetdo se configure como uma
investigacdo empirica, € aconselhavel perseguir a objetividade no decorrer da sua
execucao e reflexdo. As trés etapas sugeridas por Bardin (1979) compreendem em:

a) Pré-analise dos documentos por meio de uma leitura flutuante;

b) Exploracdo do material por meio de codificacédo, classificacdo ou
categorizagao;

C) Tratamento dos resultados e interpretacao.

As categorias criadas para a analise obedeceram as regras criadas por Bardin
(1977) para a eficicia da utilizacdo da andlise categoérica: categorias homogéneas,
exaustivas, exclusivas, objetivas e pertinentes.

Apés a conclusdo da analise de conteudo, foi utilizada a técnica de
triangulacéo de dados com objetivo de confrontar os contetdos de diferentes fontes.
Patton (1987) cita que a triangulagdo € uma técnica que permite maior robustez ao
estudo. O autor cita que a triangulacdo pode ser realizada por meio de fontes de
dados, entre avaliadores diferentes, de posicionamentos tedricos diferentes e
métodos.

E importante salientar que a metodologia proposta para esse trabalho tem
como objetivo minimizar os possiveis erros que frequentemente sdo encontrados
nos estudos qualitativos. No método proposto foi previsto de utilizacdo de mdltiplas
fontes de evidéncias e validacdo dos instrumentos de coleta com especialistas no
assunto. No entanto, € imprescindivel o alerta das limitagcbes do método empregado
como, por exemplo, a dificuldade de generalizagdo de resultados. Para isso,

possivelmente o trabalho gere insumos para a realizacdo de estudos quantitativos
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mais abrangentes sobre o envolvimento de consumidores nos processos de

desenvolvimento de produtos das empresas.



6. RESULTADOS

Este capitulo foi elaborado, conforme os procedimentos metodoldgicos
definidos para a analise dos dados coletados discutidos no capitulo anterior. Com
objetivo de facilitar a compreensao dos resultados apresentados, este foi dividido
nas seguintes sec¢fes: caracterizacao dos respondentes da pesquisa, processos
de desenvolvimento de produtos, mecanismos utilizados para envolvimento de

consumidores e niveis de intensidade de envolvimento de consumidores.

No final do capitulo, séo caracterizados os diferentes niveis de intensidade
de envolvimento de consumidores e apresentados os dados coletados e

sistematizados em cada uma das empresas participantes do estudo.

6.1 Caracterizacao dos Respondentes

A pesquisa foi realizada de acordo com a abordagem metodoldgica
apresentada no capitulo 5 e, conforme mencionado anteriormente, a amostra foi
constituida de 10 entrevistados, sendo que todos 0s entrevistados possuem a
lideranca dos processos de desenvolvimento de produtos das empresas
selecionadas para o estudo. Julga-se relevante a apresentacdo das caracteristicas
dos respondentes, pois estas podem contribuir para a interpretacdo dos conteudos
apresentados neste capitulo.

Com o proposito de organizar os resultados apresentados e também
preservar o anonimato dos entrevistados do estudo, as principais caracteristicas dos
respondentes sdo apresentadas no Quadro 7. Os respondentes sdo apresentados

neste estudo com a denominagao “Entrevistado” seguida de uma numeragao



sequencial que

entrevistas.
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foi definida conforme a ordem cronolégica de realizacdo das

Apelido

Caracteristicas apresentadas

Entrevistado 1

sexo feminino, engenheira de alimentos, coordenadora de pesquisa e
desenvolvimento

Entrevistado 2

sexo masculino, designer, gerente de novos produtos

Entrevistado 3

sexo masculino, administrador de empresas, coordenador de pesquisa e
desenvolvimento

Entrevistado 4

sexo masculino, engenheiro elétrico, gerente de desenvolvimento de produtos
de comunicacao

Entrevistado 5

sexo masculino, engenheiro mecénico, gerente de inovacao tecnoldgica

Entrevistado 6

sexo masculino, analista de sistemas, gerente de desenvolvimento de novos
negqcios e inovacao

Entrevistado 7

sexo masculino, administrador de empresas, diretor de inovacao

Entrevistado 8

sexo masculino, administrador de empresas, coordenador de desenvolvimento

Entrevistado 9

sexo feminino, administradora de empresas, coordenadora de desenvolvimento
de novos produtos

Entrevistado 10

Sexo feminino, engenheira civil, diretora de desenvolvimento de produtos

Quadro 7: Caracterizacdo dos respondentes
Fonte: Coleta de Dados

6.2 Processos de Desenvolvimento de Produtos

Inicialmente os entrevistados foram estimulados a rememorarem os ultimos

produtos lancados pela empresa. Conforme o0s entrevistados apresentavam oS

produtos lancados, a entrevistadora solicitava detalhes sobre o processo de

desenvolvimento dos produtos mencionados.

Em um primeiro momento, 0s

entrevistados apresentavam as etapas do processo de desenvolvimento de uma

forma néo-linear, no entanto, logo apds, a entrevistadora solicitava com ajuda de

cartdes que o entrevistado organizasse a sequéncia de estagios do processo de

desenvolvimento de produtos.
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O principal objetivo de solicitar ao entrevistado o sequenciamento de estagios
foi de coletar subsidios para compreensdo do modelo do processo de
desenvolvimento de produtos da empresa. A literatura apresenta trés escolas de
pensamento que defendem trés visdes diferentes sobre o0s processos de
desenvolvimento de produtos: processo linear, processo recursivo e processo
cadtico (McCARTHY et al, 2006). Dessa forma, foi possivel identificar os tipos de

processos utilizados pelas empresas que participaram deste estudo.

O primeiro tipo de processo de desenvolvimento de produtos foi o tipo

recursivo, conforme é apresentado no relato abaixo:

“O processo ndo segue num formato linear. Algumas atividades precisam ser desenvolvidas
de forma paralela para ganharmos tempo e agilidade para o lancamento. Vou te dar um
exemplo: Desenvolvimento do produto, teste do produto, teste de mercado, definicdo da
estratégia e comercializagdo acabam ocorrendo quase juntas, ndo preciso terminar um
estagio para depois comecar o outro.” (Entrevistado 2)

Conforme o relato do entrevistado, a empresa desenvolve atividades de
desenvolvimento de produtos de forma simultdnea ou paralela, dessa forma,
caracterizando o emprego de processos do tipo recursivo. Leonard-Barton (1995) e
McCarthy et al (2006) salientam que 0S processos recursivos permitem que
diferentes estagios sejam realizados de forma simultanea contribuindo para que
sejam realizadas atividades de feedback e, se necessario, retorno aos estagios
anteriores. A literatura ainda indica 0S processos recursivos para empresas ou

mercados que necessitam de maior agilidade em ambientes competitivos.

A preocupacdo com a agilidade e o cumprimento de prazos dos projetos dos
novos produtos decorrentes das exigéncias de mercados competitivos é apontada
como motivo para a recusa de processos do tipo linear. No relato dos respondentes,
as exigéncias do mercado contribuem para os processos lineares sejam preteridos

em relacdo aos processos recursivos.

“Dentro do desenvolvimento do produto a gente segrega ele em cinco linhas, que seriam, na
verdade: desenvolvimento de formulagdo de matérias-primas, o desenvolvimento de
embalagens, o desenvolvimento do conceito do produto, o desenvolvimento financeiro, de
viabilidade técnica daquilo que a gente esta fazendo. Na verdade isso tudo anda simultaneo.
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Fazemos dessa forma porque sempre 0s prazos S0 pequenos ou ocorrem imprevistos no
meio do desenvolvimento. Nossa indUstria € muito pontuada por datas promaocionais, por isso,
ndo posso adiar lancamentos.” (Entrevistada 1)

“Tém algumas etapas que sao paralelas, simultineas. Vai depender do produto.”
(Entrevistado 6)

“E, de forma paralela. Ele ndo segue num formato linear. Algumas etapas como a definic&o
da estratégia, da comunica¢do, na comercializacdo, seria mais ou menos aqui [apontando
para o lado da etapa de desenvolvimento do produto], quando a gente desenvolve um
produto.” (Entrevistado 3)

Ao analisar o conteldo das entrevistas realizadas neste estudo, é possivel
também encontrar indicios de processos do tipo cadtico, pois foi relatado pelos
entrevistados 7, 8 e 10 a baixa formalizacdo dos seus processos de
desenvolvimento de produtos e a inexisténcia de uma estrutura organizacional
responsavel pelo desenvolvimento de produtos. McCarthy et al (2006) afirmam que
0S processos do tipo cadtico exigem que a realizacdo de estdgios e atividades
ocorram de forma desordenada ou desestruturada. Diferentemente das empresas
que utilizam processos do tipo recursivo, as empresas que adotam processos do tipo
cadtico ndo formalizam o0s estagios necessarios para o desenvolvimento de
produtos. No comentario do entrevistado, € possivel verificar a presenca da

informalidade do processo de desenvolvimento.

“Muito do nosso desenvolvimento acontece... ndo tem formalizacao de passos a seguir, muita
coisa é informal. Se surge alguma oportunidade no mercado e o diretor acredita na ideia,
acabamos desenvolvendo mas ndo podemos dizer que possuimos um processo.”
(Entrevistado 8)

Sobre os tipos de processos encontrados na literatura, € necessario ressaltar
que apenas uma participante desta amostra, a empresa denominada no estudo
como “Empresa 4”, utiliza o processo de desenvolvimento de produtos do tipo linear.
Nesse sentido, cabe enfatizar que a “Empresa 4” é uma industria do segmento de
eletrGnicos que apresenta grande preocupagdo com a precisao dos equipamentos
produzidos, contribuindo para que o seu processo de desenvolvimento apresente

principalmente o estagio de “Teste de Produto” com grande formalizacdo. Dessa
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forma, impedindo que o desenvolvimento de um novo produto continue sem que

este estagio seja completamente encerrado.

Na literatura, os processos do tipo linear ndo sao indicados para ambientes de
mercado instaveis ou com muita competitividade. Cooper, Edgett e Kleinschmidt
(2002) apontam que além de comprometer a agilidade, a utilizagcdo dos processos
lineares proporciona que as praticas de negoécios também sejam tradicionais e
lineares, ndo incentivando o desenvolvimento de produtos totalmente novos mas sim
incrementando funcionalidades em produtos existentes. McCarthy et al (2006)
salientam que os processos do tipo linear ndo proporcionam agilidade e flexibilidade
porgue um estagio so pode iniciar depois de outro. Nesse sentido, o entrevistado da
“Empresa 4" destaca que a preocupacdo com a qualidade e precisdo dos novos

produtos € superior a preocupacao com a agilidade nos lancamentos.

O Quadro 8 apresenta a relagéo entre os tipos de processos presentes na
literatura e as empresas que participaram deste estudo.

Tipos de Processos de Desenvolvimento de
Produtos Empresas Pesquisadas
Linear Empresa 4
Recursivo Empresas 1,2,3,5,6e9
Cadtico Empresas 7, 8 e 10

Quadro 8: Tipos de Processos de Desenvolvimento de Produtos

Fonte: Coleta de dados.

Ap6s compreender como as empresas participantes da pesquisa
desenvolvem os seus produtos, na proxima secdo deste estudo, sdo apresentados
0S mecanismos utilizados para o envolvimento de consumidores em processos de

desenvolvimento de produtos.
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Durante a elaboracdo da fundamentacdo tedrica foram pesquisados

mecanismos de envolvimento de consumidores em processos de desenvolvimento

de produtos presentes na bibliografia sobre o tema. Estes mecanismos foram

apresentados aos entrevistados buscando identificar a sua utilizagdo e a sua relacao

com o processo de desenvolvimento. Tendo o conhecimento que o tema ainda esta

sendo construido, os entrevistados foram instigados a refletir sobre mecanismos que

ndo constavam no roteiro da entrevistadora. No quadro 9 estdo apresentados o0s

mecanismos que foram apresentados aos entrevistados.

Mecanismo de envolvimento

Recebimento de telefonemas, faxes, e-mails e cartas com sugestdes de novos produtos

Pesquisas surveys

Entrevistas de profundidade

Grupos focais

Testes de Conceito de Produtos

Teste de Protétipos de Produtos

Visitas e reunibes dos consumidores com a equipe de desenvolvimento de produto

Técnica de brainstorming com consumidores

Observacéo de consumidores

Conselhos e comissfes organizadas de consumidores

Comunidades Virtuais: Féruns de discussédo na internet com foco na discussao de
necessidades dos consumidores e situacdes de uso dos produtos

Kits de ferramentas que permitem usuarios criarem design e novas funcionalidades para os
produtos existentes

Protétipos virtuais dos produtos em desenvolvimento

Jogos interativos que permitem simulacdes de utilizacéo

Comunidades virtuais com foco na discussao sobre as necessidades dos consumidores e
lancamento de novos produtos

Acompanhamento e simulacdo de situacdes de uso dos produtos
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Consumidores participando da equipe de Desenvolvimento de Produtos como membros
efetivos.

Criacdo de base de dados compartilhada com informag®es sobre os produtos
Quadro 9: Mecanismos de envolvimento de consumidores apresentados aos entrevistados.

Fonte: Coleta de dados.

A partir do conhecimento dos mecanismos apresentados aos entrevistados,
nesta secdo sdo discutidos e relacionados os conteudos encontrados sobre a

utilizagdo dos mecanismos de envolvimento de consumidores.

O mecanismo denominado como recebimento de telefonemas, faxes, e-mails
e cartas com sugestdes de novos produtos foi encontrado na maioria das empresas
presentes na amostra deste estudo. Ao analisar o conteudo das entrevistas, é
possivel verificar que a entrada passiva de informacdes através deste mecanismo é
muito utilizada pelas empresas, no entanto, 0s entrevistados apresentaram
dificuldade em nomear produtos que foram desenvolvidos por meio deste
mecanismo de envolvimento de consumidores. E necessario também salientar que
0S entrevistados enfatizaram que estruturas como call centers apresentam baixa
integracdo com o processo de desenvolvimento de produtos, dificultando o
envolvimento de consumidores no processo.

No trecho da “Entrevista 1" apresentado abaixo, € possivel identificar
exemplos de sugestdes de melhorias de produtos realizadas pelos consumidores, no
entanto, é necessario compreender que as ideias propostas pelos consumidores,
nesse caso, ficam restritas ao langcamento de produtos ja langados no mercado por

concorrentes ou produtos que a empresa deixou de comercializar.

“Existia também uma demanda de consumidores que mandam por e-mail no SAC, entram no
site, ligam para ca e dizem: por que vocés ndo lancam chocolate amargo? O que também
acontece algumas vezes, por a empresa estar ha muito tempo de mercado, é recebermos
emails de consumidores pedindo para relancar antigos produtos.” (Entrevistada 1)

“Eu vou ser bem sincero contigo, as sugestdes enviadas por e-mail ou no SAC se restringem
a ampliarmos uma linha de produtos ou colocarmos uma estampa diferente em uma linha de
mesa. Agora, inovacdo mesmo sugerida por consumidores ainda ndo tivemos.” (Entrevistado
3)
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No depoimento do “entrevistado 3”, as sugestdes enviadas por consumidores
nao representam ideias que podem colaborar para produtos inovadores no seu
mercado. Leonard-Barton (1995), Cooper e Kleinschmidt (1995) e Christensen
(1997) defendem que o envolvimento de consumidores costuma apresentar
melhores resultados para as empresas em inovacdes do tipo incremental pois 0s
consumidores apresentam dificuldades em imaginar produtos inovadores,
geralmente as ideias geradas sdo muito proximas a produtos ja existentes no

mercado.

Alam (2002) também ressalta em sua pesquisa sobre o envolvimento de
consumidores em processos de desenvolvimento de produtos e servigos financeiros
gque os mecanismos de envolvimento considerados como entradas passivas, ou
seja, o consumidor procura a empresa sugerindo uma nova ideia, apresentam um
nivel de envolvimento considerado baixo e repercutindo pouco no processo de

desenvolvimento de produtos.

Nesse sentido, o0 “entrevistado 3” aponta que outros mecanismos de interacao
com consumidores como grupos focais ou técnicas de observagdo podem colaborar
mais efetivamente com a geracéo de ideias do que mecanismos como recebimento

de telefonemas, faxes, e-mails e cartas com sugestdes de produtos .

“Por exemplo, nés tinhamos um problema com a linha de mesa. Estavamos perdendo o
volume de vendas de toalhas de mesa durante alguns anos. E claro que ja sabiamos que as
donas de casa ndo possuem mais tempo e que 0 tempo € um artigo precioso mas era
necessario compreender a realidade das nossas consumidoras. Para isso, fomos observar os
lares de algumas consumidoras e vimos na pratica que ninguém tem mais tempo para lavar
toalhas de mesa ap0s as refeicdes. Entdo, compreendemos que a necessidade era uma
toalha de mesa pratica e facil de limpar mas o problema ndo se esgotava ai ... ndo
gostariamos de competir com toalhas plasticas. Foi entdo, que em grupo focal surgiu a ideia
de alinhar uma toalha que fosse facil de limpar mas também fosse bonita como uma toalha de
algodédo. Esse desenvolvimento foi fruto mesmo da interacdo com as nossas consumidoras.”
(Entrevistado 3)

Ao analisar os depoimentos dos entrevistados, identifica-se que o0s
mecanismos de envolvimento que proporcionam uma experiéncia de didlogo entre

representantes das empresas e consumidores apresentam uma contribuicdo mais
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efetiva no processo de desenvolvimento de produtos, principalmente nos estagios de
“Geracdo de ideias” e “Teste de Produto”. No depoimento do “entrevistado 67,
percebe-se que o envolvimento com consumidores também contribui para os
processos de validacdo do processo de desenvolvimento, permitindo que a empresa

retorne a estagios anteriores do processo.

“A gente teve uma experiéncia no ano passado que a gente fez um focus group com os
consumidores, aquela linha de raciocinio nossa nao foi validade pelo cliente, voltou para o
projeto, ele ja tinha caminhado um pouco para o desenvolvimento, ja tinhamos um protétipo
para mostrar, € a gente parou um pouco o desenvolvimento e voltamos para reavaliar as
ideias, fazer a andlise, novas pesquisas, mudamos um pouquinho o foco, e ele ainda néo foi

langado.” (Entrevistado 6)

Cooper e Kleinschmidt (2007) defendem a utilizacdo de “stage-gate” , ou seja,
momentos de validacdo entre os estdgios permitindo confirma¢des intermediarias

que contribuem para a assertividade do produto no mercado.

As validacdes também ocorrem também por meio do mecanismo de “Teste do
Produto” possibilitando que os consumidores realizem o manuseio de proto6tipos ou
discutam com representantes da empresa ou com outros consumidores as
funcionalidades do produto. No depoimento do “Entrevistado 2", fica evidenciada a

funcao de validacdo do mecanismo de teste de prototipo de produtos.

“E o outro ponto que a gente tem de contato com eles que é esse teste de mercado. Na
verdade, entra aqui, [sinalizando na etapa de Teste de Prot6tipos de Produtos] que € uma
validacdo de alguns lancamentos com os consumidores. Na verdade, fazemos um teste
piloto. A gente faz, desenvolve o projeto todo, o piloto, e ai ndo chega a desenvolver toda a
escala de numeracdo, mas faz a validacdo, assim. Entdo a gente faz com grupos de maes,
com grupos de meninos e meninas, separadamente.” (Entrevistado 2)

Em relagdo ao mecanismo de observagdo de consumidores, foi possivel
identificar a sua utilizacdo nos estadgios de geracdo de ideias, como esta
apresentado no comentario do “entrevistado 2°, e também no estagio de

desenvolvimento do produto, conforme relato do “entrevistado 7”.
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“Se observa eles, observa comportamento, o que estd acontecendo, o que valorizam e tal,
dentro do que é o nosso publico-alvo. Esse € um ponto de entrada de ideias também e de
contato com os consumidores”. (Entrevistado 2)

No depoimento do “entrevistado 7”, é relatada a preocupagdo com o design e
as funcionalidades dos produtos utilizados pelos consumidores da empresa
participante deste estudo. Kaulio (1998) sugere que a aplicagcdo de mecanismos de
observacdo de consumidores proporciona o0 desenvolvimento de “design para

consumidores”, ou seja, 0 produto € desenvolvido com a observagdo das

necessidades e desejos dos consumidores.

“O nosso pessoal de pesquisa esta comecgando a ir em saldes de beleza, sempre focando de
novo na area de beleza, estd comecando a ir a saldes de beleza conversar com as manicures
ou simplesmente fazer observacBes. Nao € uma coisa estruturada de que eu va com uma
pesquisa, la. Na verdade a gente esta indo fazer observacdes, de como usa, como nao usa,
nos preocuparmos com aspectos de ergonomia, tentar fazer a leitura da necessidade da
manicure, porque muitas vezes elas conseguem expressar, outras vezes sdo necessidades
ou desejos que nem sdo verbalmente expressados. Com essas informacdes, o
desenvolvimento do produto, inclusive o design, ficam centrados nas necessidades delas .”
(Entrevistado 7)

Em relacdo aos mecanismos que permitem um envolvimento mais intenso
entre a equipe de desenvolvimento de produtos e os consumidores, apenas 0
“entrevistado 5" manifestou a realizacdo de visitas e reunides dos consumidores com

a equipe de desenvolvimento de produtos.

No caso da “empresa 5”, foi encontrada a disponibilidade de estrutura fisica e
de recursos humanos que permitem o envolvimento sistematico dos consumidores,
seja na experimentacdo de protétipos ou de produtos ja disponiveis ho mercado. O
foco da empresa estd na compreensdo da usabilidade dos seus produtos por
consumidores de diferentes segmentos definidos pela empresa. Outro fato a ser
destacado é que os responsaveis pelo desenvolvimento de produtos na empresa se
envolvem diretamente na realizacdo das atividades de envolvimento com o0s
consumidores. No trecho do depoimento do “entrevistado 5”, € possivel identificar a

sistematica de envolvimento implementada pela empresa.
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“Sim, noés realizamos reuniées com grupo de consumidoras, de diferentes classes sociais e
também de diferentes estilos de vida. Temos como consumidoras dos nossos produtos,
desde as classicas donas de casa, assim como mulheres que possuem uma vida profissional
mais agitada. Também fazemos reunies com chefs de cozinha, sempre com objetivo de
testar a usabilidade do nosso portfélio de produtos, assim como os produtos que ainda estao
em desenvolvimento. Para isso, criamos dois laboratérios, um da marca A e outro da marca
B'. S&o cozinhas montadas que permitem a simulacdo de utilizacdo dos produtos e também
equipamos com filmadoras, gravadoras de audio e saldo de espelhos. Toda essa infra-
estrutura para promovermos a aproximagado entre as nossas consumidoras € 0S NOSSOS
projetistas.” (Entrevistado 5)

Além da estrutura fisica implementada pela “empresa 5” também foi possivel
identificar investimentos em mecanismos virtuais disponiveis na rede mundial de
computadores. Scaraboto (2006) defende que o0s espacgos virtuais podem ser
espacos preciosos para as empresas conhecerem as percepcdes dos consumidores
sobre seus produtos, como também podem contribuir para o envolvimento dos

consumidores com a marca da empresa.

Nambisan e Baron (2006) também destacam que a utilizacdo de ferramentas
virtuais pode contribuir para identificar falhas em produtos e coletar sugestdes de
aperfeicoamento dos novos produtos. No trecho apresentado abaixo da “entrevista
2", notou-se que a empresa utiliza ferramentas virtuais para buscar informacdes que
podem contribuir para o estagio de geracdo de ideias do processo de

desenvolvimento de produtos.

“A gente esta para lancar outro produto, agora, que foi desenvolvido com as ideias dos
consumidores; Isso a gente fez no semestre passado e a gente esta para lan¢ar uma outra
ideia de produto nos préximos meses. Entéo, a crianga desenvolvia o produto no site da
empresa. Nés colocamos n possibilidades. NGs montamos um programa com varias pecas de
um ténis, que montava um ténis, poderia trocar cor, tudo o que ela poderia trocar no produto.
Ai a gente iria selecionar a melhor ideia, o melhor ténis, e esse ténis a gente ia fazer e
mandar para quem ganhasse, digamos assim. ... ndo quero ser impreciso, mas acho que deu
4, 5 mil ideias de produto que foram colocadas pelos consumidores. Agora, estamos testando
e desenvolvendo algumas ideias selecionadas.” (Entrevistado 2)

! As marcas foram omitidas a pedido do entrevistado.
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Entre as ferramentas virtuais que possibilitam a interacdo, apenas trés
empresas participantes deste estudo citaram a utilizacgdo do mecanismo de
comunidades virtuais como espaco de interagdao no processo de desenvolvimento de
produtos. Nesse sentido, verificou-se que as empresas participantes da amostra
deste estudo perdem oportunidades interessantes como as destacadas por
Scaraboto (2006) no seu estudo sobre as contribuicdes do ambiente virtual na

investigacdo de problemas de marketing.

Scaraboto (2006) defende no seu estudo sobre comunidades virtuais que
através dessas os profissionais de marketing podem conhecer de forma
aprofundada aspectos comportamentais, relacées sociais, necessidades particulares
de pequenos grupos, sugestdes de novos, entre outras informacdes que podem
contribuir para a compreensdao do relacionamento dos consumidores com 0s

produtos e marca da empresa.

O estudo de Alam (2002) aponta que o0 mecanismo de envolvimento com
maior intensidade € proporcionado quando o consumidor participa ativamente como
um membro da equipe responsavel pelo desenvolvimento de produtos. Esse
mecanismo foi denominado por Alam (2002) de “representacao”. Ao apresentar o
conceito de mecanismo aos entrevistados deste estudo, percebeu-se, em alguns

casos, surpresa, curiosidade e interesse sobre o assunto.

“Eu acho muito interessante, teria que pensar uma forma, realmente, de operacionalizar isso.
Acho bem interessante.” (Entrevistado 7)

Quando os entrevistados foram questionados se a empresa ja adotou o
mecanismo como pratica do processo de desenvolvimento do produto, todos
informaram gque o mecanismo ainda néo havia sido utilizado pela empresa. A falta de
conhecimento especializado dos consumidores sobre os produtos é apontada como
motivo para ndo envolver os consumidores como membros efetivos da equipe de

desenvolvimento.
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E importante ressaltar que a falta de conhecimento especializado dos
consumidores foi também apontada como dificuldade para a implementacdo de um
envolvimento mais intenso e eficiente por pesquisadores como Leonard-Barton
(1995), Christensen (1997), Lengnick-Hall (1996), Christensen e Bower (1996) e
Schembri (2006). Para minimizar essa dificuldade, o “entrevistado 7” reflete sobre a
possibilidade de um envolvimento mais qualificado com consumidores que

apresentem o uso profissional dos seus produtos.

“Tem algumas coisas assim, quando tu fala em cliente final, as vezes tu pega uma pessoa
gue muitas vezes conhece ou superficialmente o produto, ou desconhece o seu uso. Por
exemplo, quando falar em esmalte, talvez pudesse ter um cliente final, conversando sobre
cores, dando opinides, sei la, até de caracteristica de produtos, ai tu pega uma manicure, ela
ja tem um input mais qualificado.”( Entrevistado 7)

A reflexdo presente no depoimento do “entrevistado 7” também foi pesquisada
por estudos focados na “Lead User Theory” defendida por von Hippel (1986). Esses
estudos concluem que a escolha de perfis de consumidores com maior propenséo a
inovar ou consumidores que possuem interesses financeiros ou profissionais no
desenvolvimento de produtos ou urgéncia na resolucdo de seus problemas pode ser
determinante para obter resultados esperados nos mecanismos de envolvimento de
consumidores (MATTHING et al, 2006; MORISSON, ROBERTS e von HIPPEL,
2000; LILIEN et al, 2002; FRANKE et al, 2006; GRUNER e HOMBURG, 2000).

Em relagéo ao perfil dos consumidores que estdo dispostos ao envolvimento
com a empresa, € preciso destacar que os entrevistados apresentaram dificuldade
em responder o questionamento da entrevistadora. Até mesmo quando provocados
com a apresentacdo de caracteristicas encontradas na literatura sobre o tema, os
entrevistados demonstraram  desconhecimento e falta de informagles

sistematizadas para elucidar o questionamento.

Nos trechos apresentados a seguir, sdo discutidas caracteristicas como
pessoas com bom nivel social e educacional, predominancia do sexo feminino e

consumidores que possuem grande envolvimento com a marca.



72

“Mas a influéncia da classe social é muito forte, tu percebe muita diferenca de uma crianca
gue esta numa familia de A e B, ela € uma crianga que tem mais liberdade, mais autonomia
para interferir, para opinar. as criancas de classes A e B realmente sdo as que tém um perfil
de contribuicdo maior e os pais ou as maes que sdo envolvidas na criacdo dessas criangas
também tém um contato mais freqliente com a empresa. Acho que ha uma consciéncia maior
em procurar o fornecedor, o fabricante do produto. H4 uma conscientizacdo maior dessas
classes”.(Entrevistado 2)

“Eu posso te dizer que as mulheres participam mais, se envolvem, mandam e-mails, entram
no site. Eu observo isso mas também tem a questdo do meu portfélio de produtos € de
utensilios para casa. Como as questées domésticas ficam mais com as mulheres, as coisas
podem estar relacionadas.” (Entrevistado 10)

“Acho que até mais assim a questdo de disponibilidade de canal, de informacao, porque é
um consumidor teoricamente mais informado, tem internet, entdo ele quer saber uma coisa.
Se a gente falar alguma coisa aqui ou o consumidor de internet, ele j4 entra no site e
pesquisa o que interessa.”(Entrevistado 4)

“Sobre o perfil de consumidores, posso te dizer que eu observo consumidores que possuem
um relacionamento, envolvimento com a nossa marca. Essa consumidoras chegam a mandar
mais de uma sugestdo de um produto. Ja aconteceu de uma consumidora sugerir um produto
e depois de alguns meses sugeriu novamente pela nossa comunidade na internet.”
(Entrevistado 10)

Em relacdo ao perfil de consumidores que se envolvem nos processos de
desenvolvimento, € preciso refletir que a dificuldade dos entrevistados apresentarem
dados e informacdes pontuais, pode ser explicada pela imaturidade dos processos
organizacionais relacionados com o envolvimento de consumidores. Ao analisar 0s
dados coletados, € possivel perceber que existe uma lacuna para compreensao do

tema nas industrias de bens de consumo.

O mecanismo de “representacdo” também nao foi utilizado na “empresa 67,
tendo em vista, que o “entrevistado 6” demonstra a preocupacao ja relatada por
Wind e Mahajan (1997). Os autores alertam que alguns consumidores podem
apresentar necessidades especificas que ndo sdo compartiihadas com 0s outros
consumidores, dessa forma, restringindo o produto desenvolvido a um publico

restrito.
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“Assim, como o nosso produto ndo é dedicado a um cliente, ele é
dedicado a varios consumidores, € um produto universal, vamos dizer assim, de
marca. Entdo esse tipo de coisa, envolvimento direto do cliente no
desenvolvimento, participacdo dele no desenvolvimento, pode ficar o produto
centrado nas necessidades daquele cliente. Nunca fizemos, a ndo ser que seja um
produto customizado.” (Entrevistado 6)

O envolvimento de consumidores industriais pelo mecanismo de
“representacdo” foi encontrado na “empresa 1” em situagfes especificas, conforme o

depoimento da “entrevistada 1”.

“Algumas situagBes a gente faz alteragbes de produtos e novos
desenvolvimentos com os consumidores, mas dai no caso de consumidores mais
industriais.” (Entrevistado 1)

Os resultados satisfatérios de mecanismos de envolvimento como grupos
focais, ferramentas virtuais e testes de produto também sdo apontados como
motivos para que 0 mecanismo de representacdo ndo seja utilizado pelo

“entrevistado 2”.

“N&o. A gente ainda ndo atuou dessa forma. Mais aqui [apontando para o cartdo da etapa de
“Geracdo de ideias], com eles palpitando, dando ideias, no site, e através de e-mails, que a
gente tem 0 nosso contato de e-mails, mais os grupos focais e nesses testes de campo aqui,
porque aqui € assim, nesses testes de mercado, na verdade, a gente as vezes testa um
produto, mas € uma forma de a gente envolver eles, de entender o que eles valorizam e
busca atributos para outros langamentos. Ja € uma relagdo bem proxima.” (Entrevistado 2)

Ao explorar os contextos empresariais das organizacdes que participaram
deste estudo, é possivel verificar que gestores dos processos de desenvolvimento
de produtos conseguem vislumbrar as contribuicbes dos consumidores no processo
de desenvolvimento por meio da implementacdo do mecanismo de representacao,
no entanto, desconhecem como operacionalizar 0 mecanismo e temem expor a

realidade da empresa de forma demasiada.

“Parece interessante para a empresa mas nhdo sei se 0s consumidores aceitariam um
envolvimento tdo intenso. Também nao sei como funciona em relacéo as leis trabalhistas, se
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ele participa todo tempo do desenvolvimento pode requerer alguma coisa? N&o sei como
seria. Também acho que a empresa necessita tomar alguns cuidados para nao se expor
demais.” (Entrevistado 3)

Conforme os dados coletados nas entrevistas, verificou-se que 0s
participantes deste estudo preferem a utilizagdo de mecanismos de envolvimento
que sejam realizados em momentos especiais do processo de desenvolvimento.
Nesse sentido, os estagios de geracdo de ideias, teste de produto e teste de
mercado sdo o0s estagios que recebem a preferéncia dos entrevistados para

iImplementacéo de mecanismos de envolvimento com os consumidores.

As formas de envolvimento, denominadas como “consulta sistematica” por
Alam (2002), sdo classificadas como mecanismos que apresentam elevada
intensidade pois séo pertencentes ao proprio processo de desenvolvimento. Dessa
forma, se diferem dos mecanismos utilizados para busca de informacoes
esporadicas pela frequéncia da interatividade entre consumidores e equipe de
desenvolvimento, qualidade e intensidade de envolvimento. Nesse sentido, a
consulta sistematica € um mecanismo planejado e integrado ao processo de
desenvolvimento de produtos. Entre as empresas participantes deste estudo, o0s

mecanismos de “consulta sistematica” foram encontrados nas empresas “2” e “5”.

No Quadro 10, estdo apresentados os mecanismos de envolvimento de
consumidores e 0s respectivos estagios do processo de desenvolvimento de
produtos em que ocorre a interacdo entre os consumidores e a equipe de
desenvolvimento. Ao analisar o Quadro 10, é possivel identificar que os estagios de
definicdo da estratégia, elaboracéo do plano do “business case”, formacao da equipe
multifuncional e treinamento ndo ocorrem com envolvimento de consumidores nas

empresas que participaram deste estudo.

Alam (2002) defende que o envolvimento de consumidores possa ocorrer em
todos os estagios do processo de desenvolvimento, no entanto, Cooper e Edgett
(1996) sugeriram que o envolvimento ocorra nas etapas de geracao de ideias,

analise da ideia, teste de protoétipo de produto, desenvolvimento e comercializacao.



75

Ao avaliar os estagios que nado foram encontrados depoimentos de envolvimento,
verificou-se que sdo atividades caracterizadas pela gestdo administrativa da
empresa, onde possivelmente os consumidores nao teriam como interagir de forma

qualificada.

Mecanismos de Envolvimento de Etapas do Processo de Desenvolvimento de
Consumidores Produtos
Recebimento de telefonemas, faxes, e-
mails e cartas com sugestfes de novos
produtos Geracao de ideias, Comercializacdo

Geracdo de ideias, Andlise da ideia, Teste de
Prototipo de Produto, Comercializagéo, Teste de

Grupos focais Mercado
Teste de Conceito Analise da idéia
Teste de Produto Teste de Protétipo de Produto

Visitas e reunides dos consumidores com | Geracdo de ideias, Analise da ideia, Teste de
a equipe de desenvolvimento de produto | Protétipo de Produto, Comercializacdo

Geracdo de ideias, Analise da ideia,

Observacédo de consumidores Desenvolvimento de Produtos, Comercializacdo
Comunidades virtuais: Foruns de
discusséo na internet Geracdo de idéias

Ferramentas virtuais que permitem
usuarios criarem design e novas
funcionalidades Geracdo de idéias
Quadro 10: Mecanismos de Envolvimento de Consumidores e Etapas do Processo de
Desenvolvimento de Produtos.
Fonte: Coleta de dados.

E preciso esclarecer que além do mecanismo de “representacdo”, na etapa de
coleta de dados ndo foram encontrados os seguintes mecanismos de envolvimento
de consumidores relatados na literatura: técnica de brainstorming com
consumidores, conselhos e comissdes organizadas de consumidores, protétipos
virtuais dos produtos em desenvolvimento, acompanhamento e simulacdo de
situacbes de uso dos produtos e criacdo de base de dados compartilhada com

informagdes sobre os produtos.
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Na proxima secdo deste capitulo, sdo discutidos os diferentes niveis de
intensidade de envolvimento e sua relagdo com os mecanismos de envolvimento de

consumidores.

6.4Niveis de intensidade de envolvimento de consumidores

Conforme ja citado anteriormente, a identificacdo e a analise de formas e
tipos de mecanismos de envolvimento de consumidores nos processos de
desenvolvimento de produtos utilizados pelas empresas participantes deste estudo
colaboraram para compreensdo da perspectiva de marketing vigente nas praticas

gerenciais dessas empresas.

Ao realizar a andlise entre os tipos de mecanismos utilizados para o
envolvimento de consumidores e as suas respectivas intensidades, optou-se por

separar as empresas participantes do estudo em trés segmentos de empresas:

— Empresas com baixo envolvimento de consumidores nos processos de
desenvolvimento de produtos;

— Empresas com moderado envolvimento de consumidores nos
processos de desenvolvimento de produtos;

— Empresas com alto envolvimento de consumidores nos processos de

desenvolvimento de produtos;

No Quadro 11 sédo apresentados formas e tipos de mecanismos e as
respectivas intensidades de envolvimento de consumidores encontradas nas

empresas participantes deste estudo.

Esta secdo estd organizada com a apresentacdo dos depoimentos e das
respectivas analises de conteldo, conforme o nivel de intensidade do envolvimento

encontrado nas empresas pesquisadas.
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O primeiro nivel de intensidade a ser discutido nesta secéo é o nivel baixo de
envolvimento. Na andlise de conteddo dos depoimentos dos entrevistados,
percebeu-se que a empresa que foi caracterizada com o mais baixo nivel de
envolvimento com consumidores, busca informac¢des de mercado por meio de visitas
a outros mercados de consumo, participacdo em eventos internacionais do setor e

dialogo com revendedores ou representantes de vendas.

Mecanismos utilizados .
Formas de . Intensidade do
. para envolvimento de . Empresas
Envolvimento . Envolvimento
consumidores
Interagc&o no ponto de Empresas 1, 2, 3, 4,
Comercializacdo venda Baixa 586,7,8,9,10
Recebimento de
Entrada passiva dos telefonemas, faxes, e-mails
consumidores/usudrios | e cartas com sugestfes de Empresas 1, 2, 3, 4,
novos produtos Moderada 56,7,10
Empresas 1, 2, 3, 4,
Grupos focais Moderada 56,7,10
Informacdes solicitadas
em momentos Empresas 1, 2, 3, 4,
especiais do processo | Teste de Produto Moderada 56,910
Observacao de Empresas 1, 2, 3, 4,
consumidores Moderada 5,6,7,10
Comunidades virtuais:
Foruns de discussao na
internet Alto Empresa 2,5e 10
Ferramentas virtuais que
permitem usuarios criarem
Consulta Sistematica design e novas
funcionalidades Alto Empresa 2
Visitas e reunides dos
consumidores com a
equipe de desenvolvimento
de produtos Alto Empresas 5

Quadro 11: Mecanismos de Envolvimento de Consumidores e Intensidade do Envolvimento
de Consumidores
Fonte: Coleta de dados.

No trecho do depoimento a seguir, 0 “entrevistado 8" reconhece que a

empresa deveria evoluir nas questbes pertinentes ao envolvimento de

consumidores.
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“E no primeiro nivel, com certeza. Nds temos muito o que evoluir, ainda. Muito, muito, muito.
Por mais que se ouca consumidores, ainda ndo é o suficiente. Nao foi desenvolvido
ingredientes para esse segundo nivel. Eu diria que esta encaminhando. Como acontece o
desenvolvimento? Os nossos diretores viajam, o pessoal de exportacdo viaja para ver ideias,
o revendedor manda uma peca, olha, essa peca é importada, esta vendendo bem, vocés nao
conseguem talvez desenvolver aqui? Se temos capacidade de produzir o produto é
desenvolvido. Como vocé pode ver, a maioria dos produtos sdo desenvolvidos sem o
envolvimento dos consumidores. O nosso diretor-superintendente também, ele viaja muito,
muito, esta sempre ligado as tendéncias. Tem os designers que prestam servicos para nos.
Entdo na verdade existem muitas ideias e informacdo, mas ainda ndo vem do consumidor.”
(Entrevistado 8)

Além da realidade da “empresa 8”, onde o envolvimento com consumidores
fica restrito somente ao estagio de comercializacdo. Também € importante salientar
que além de ser restrito ao momento de comercializagcdo, as informacdes que
surgem da interagcdo entre consumidores e empresa, no momento de
comercializagdo, ndao séo sistematizadas, disseminadas e utlizadas dentro da
empresa. Nesse sentido, a orientagéo para o mercado sugerida por Jawroski e Kohli
(1993), fundamentada na geracdo, disseminacao e utilizacdo de informacfes de

mercado na organizac¢ao, nao foi encontrada na “empresa 8”.

Quando o entrevistado da “empresa 8” foi questionado sobre os possiveis
motivos para que a empresa ndo envolva 0s seus consumidores no processo de

desenvolvimento de produtos, a resposta foi:

“E cultural da empresa. E fortemente ligado a cultura. A empresa ainda é muito fechada. Se
discute algumas coisas porque se percebe a necessidade de ouvir mais o consumidor, de ter
um canal, porque nds ndo temos nem um 0800, assim, é pelo site e os telefones das fabricas
que estdo nas embalagens.” (Entrevistado 8)

No trecho do depoimento do “entrevistado 8”, é possivel verificar que, mesmo
que empiricamente, o entrevistado relaciona a cultura organizacional como a
principal razdo para o envolvimento dos consumidores ndo tenha sido implementado
na sua empresa. Ao relacionar com a fundamentacéo tedrica de Narver e Slater
(1990), Slater e Narver (1995) e Deshpandé, Farley e Webster (1993), a orientacédo
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para o mercado pode ser considerada como um aspecto da cultura organizacional,

Ou seja, 0s temas estao intrinsecamente relacionados.

Dessa forma, a cultura organizacional parece influenciar o nivel de
envolvimento dos consumidores no processo de desenvolvimento de produtos.
Deshpandé, Farley e Webster (1993) destacaram que a orienta¢do para o mercado
pode ser definida como um conjunto de crengas organizacionais que colocam 0s
interesses dos consumidores em primeiro lugar. Nesse sentido, é possivel pensar
que as empresas que nao possuem esse conjunto de crengas, conceituado como
orientacdo para o mercado, também n&o investem em mecanismos de envolvimento

com consumidores.

Na coleta de dados realizada neste estudo, também foram encontradas na
amostra de empresas participantes, casos como das empresas “7” e “9” que
recentemente comecgaram a investir em mecanismos de envolvimento de
consumidores, no entanto, apresentam um nivel de envolvimento com consumidores

superior ao nivel encontrado no caso da “empresa 8”.

No comentario abaixo do “entrevistado 7”7, é realizada a critica da baixa

interatividade com os consumidores no processo de desenvolvimento de produtos.

“Isso a gente tem feito mais especificamente, ultimamente, com a criacdo dessa area. Antes a
gente sempre brincava que o0 nosso P&D era muito D e pouco P. Entdo o desenvolvimento de
produto vinha muito do conhecimento, que é grande, o pessoal... tem dentro da empresa,
mas a gente ndo ouvia 0 nosso consumidor.” (Entrevistado 7)

A ‘“empresa 77, conforme o relato presente nos dados coletados,
recentemente comecou a ingressar em outros mercados de consumo contribuindo
para que a empresa apresentasse a necessidade de conhecer melhor os seus novos
consumidores e suas necessidades. Diante deste contexto, foram realizados
investimentos na contratacdo de recursos humanos, busca de fornecedores de
pesquisa de marketing e desenvolvimento de mecanismos de envolvimento com

consumidores.
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A “empresa 9” também recentemente comecou a implementar a estratégia de
desenvolvimento de produtos. A nova realidade estratégica da empresa, segundo a
“entrevistada 9”7, colaborou para que a empresa iniciasse um caminho de
aproximagdo com o0s seus consumidores. Conforme os dados coletados na
empresa, 0s mecanismos utilizados ainda estdo com baixa formalizacdo do
processo e definicdo de estrutura, no entanto, a “equipe de desenvolvimento” da
empresa reconhece a necessidade de implantar mecanismos que proporcionem

maior interatividade e envolvimento de consumidores.

As empresas que apresentaram nivel moderado de envolvimento justificaram
0 seu posicionamento com a realizagdo sistematica de grupos focais, testes de
produto e observacdo de consumidores em situacdes de uso do produto.

“Eu vejo que estamos em um segundo estagio. Por qué? A empresa testa conceitos de novos
produtos com grupos de consumidores. Também por causa dessa questdo desse apoio
sensorial em cima dos langcamentos, do projeto que a gente esta fazendo, entdo os
consumidores participam dos testes sensoriais e a partir disso do desenvolvimento do
produto”.( Entrevistado 1)

Ao observar a realidade das empresas 1, 3, 4 e 6 encontramos o papel do
consumidor como um recurso que pode ser lancado no processo de
desenvolvimento de novo produto. Isto é, quando a empresa ndo encontra as
respostas internamente, implementa mecanismos de envolvimento que podem
colaborar a assertividade de novos produtos. Conforme ja destacado na
fundamentacéo tedrica deste trabalho, o consumidor pode ser compreendido como
um recurso nas empresas que adotam a Visdo Baseada em Recursos (VBR). Nesse
sentido, as empresas que adotam tal visdo, produzem um arranjo de recursos que
as proporciona singularidade e diversificacdo, tornando impossivel que outros
concorrentes reproduzam tal arranjo com facilidade (BARNEY, 1986, 1991; BARNEY
et al, 2001; CONNER, 1991; WRIGHT e McMAHAN, 1994; SRIVASTAVA, FAHEY e

CHRISTENSEN, 2001).

Ao compreender o consumidor como um recurso, também é necessario
salientar que as empresas participantes deste estudo que adotam a Visdo Baseada
em Recursos (VBR) e que foram classificadas no segmento de empresas com
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moderado envolvimento de consumidores nos processos de desenvolvimento de
produtos implementaram mecanismos de envolvimento de consumidores que podem
ser considerados de comunicacao unidirecional. Destaca-se que nao foi percebido
um didlogo aberto entre empresas e consumidores, na maioria das vezes, somente

o consumidor fala e a empresa ouve.

Ballantyne e Varey (2006) enfatizam a pratica do didlogo, ou de
comunicac¢des bidirecionais, como um dos fundamentos para as empresas que

desejam exercitar a coproducao de valor.

Assim, como foi possivel, observar empresas que estdo migrando do
segmento de empresas com baixo envolvimento de consumidores para 0 segmento
de moderado envolvimento, também foi possivel observar empresas que estao
alcancando o segmento de alto envolvimento. Conforme o depoimento do
“entrevistado 2”, a empresa comeca a exercitar mecanismos que podem ser

compreendidos com um nivel alto de envolvimento.

“Me parece que nés estamos na parte intermediaria, aqui [indicando o espaco entre os
cartbes com as caracteristicas dos estagio 2 e 3 de envolvimento]. Estamos chegando ao
terceiro nivel. Abandonamos o primeiro, que é s6 o contato na venda, mas ainda temos que
evoluir desse estagio dois para o trés. A gente até comentou sobre isso, assim, de uma forma
de trazer eles realmente aqui para dentro do desenvolvimento. Ter o desenvolvimento da
crianga, onde eu possa trazer. Isso € uma ideia que ainda esta longe, mas que talvez nos
consolide no nivel trés, ali, onde eu possa ter um espaco, aqui, para o estilista, ou para um
grupo de criativos, sei 14 0 que mais, que possa vir criangas, a gente faz um negdcio com
colégio e tal, as criancas vém aqui e trabalham um tempo, desenvolvem um produto, a gente
pode criar com eles.” (Entrevistado 2)

Na analise do depoimento do “entrevistado 2", evidencia-se o interesse no
investimento de mecanismos que proporcionem uma participacdo efetiva de
consumidores no processo de desenvolvimento de produtos. O momento da coleta
de dados, a “empresa 2 “estava utilizando mecanismos virtuais de envolvimento com
consumidores como criacdo de comunidades virtuais e ferramentas virtuais que
permitem usuarios criarem design e novas funcionalidades. Ao refletir sobre o
assunto, notou-se que o “entrevistado 2” vislumbra investimentos em mecanismos
que proporcionem uma maior interatividade entre os projetistas da empresa e seus

consumidores.
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Diante da particularidade da “empresa 2" de atender exclusivamente
consumidores infantis, o “entrevistado 2” chega a planejar uma aproximacdo com as
escolas infantis e de ensino fundamental da regido, com objetivo de implementar

mecanismos que contribuam para o processo de coproducédo de valor.

Também no segmento que empresas que com alto envolvimento de
consumidores nos processos de desenvolvimento de produtos foi possivel analisar
informacdes relevantes na “empresa 5”. Como principal fonte de informacdes sobre
o mercado de consumidores, esta empresa investiu em uma infraestrutura que
permite a interagcdo entre consumidores e 0s projetistas de novos produtos. A
interagdo com consumidores convencionais, como donas de casa, e de
consumidores que utilizam os produtos para fins profissionais, como os chefs de
cozinha, ou ainda consumidores com necessidades mais sofisticadas, como o0s

gourmets, tém colaborado no desenvolvimento de produtos.

“Eu monto um ambiente desse consumidor e coloco as pessoas junto, ndo sO 0s
consumidores e o pessoal de marketing, mas a pessoa de manufatura, de tecnologia, e eu
coloco para fazer uma atividade, estédo trabalhando, ndo parece. E quando eu faco isso eu
também passo em outros conceitos sobre como as pessoas utilizam os produtos e como elas
querem utilizar.”(Entrevistado 5)

No depoimento do “entrevistado 5”, percebeu-se que o investimento da
empresa também representou um espaco para comunicacdo bidirecional entre
consumidores e profissionais da empresa de diferentes func¢des. O espaco relatado
pelo “entrevistado 5” € incorporado como recurso disponivel para o desenvolvimento
de produtos. Nesse sentido, notou-se a diferenga entre as empresas que vislumbram
0 consumidor como recurso do processo de desenvolvimento e as empresas que
apresentam o consumidor como sujeito que pode desenvolver conceitos de produtos

junto & empresa.

No quadro 12 estad explicitada a relacdo encontrada entre a intensidade de
envolvimento de consumidores nos processos de desenvolvimento com a
comunicacdo que ocorre neste processo. Nos casos pesquisados neste estudo,

constatou-se que o envolvimento € mais intenso quando a empresa se propde a
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abrir espacos de dialogo entre consumidores e as equipes de desenvolvimento de

produtos.
Intensidade do
Envolvimento Comunicacéao
Baixo Restrita a0 momento da venda.

Comunicagéo unidirecional com consumidores
Moderada fornecendo informacgdes.

Comunicagao bidirecional em diferentes estagios do
Alta processo de desenvolvimento.

Quadro 12: Intensidade de Envolvimento e Comunicacao

Fonte: Coleta de dados.

E importante refletir que os representantes das empresas participantes da
amostra deste estudo que apresentaram indicios de um maior envolvimento com
consumidores se referem a conceitos como relacionamento, comunicagédo e
cooperacao entre consumidores e empresas. Na relacdo com a fundamentacao
tedrica deste estudo, € realizado o encontro com a visdo de Ballantyne e Varey
(2006) que defendem a forca do papel da interacdo na perspectiva de coproducao
de valor. A pratica do dialogo, jA destacada pelos autores, também pode ser
considerada como uma caracteristica distintiva das empresas que apresentaram o
maior nivel de envolvimento dos consumidores no processo de desenvolvimento de

produtos.

Outra caracteristica relevante a ser destacada na analise de dados, é
novamente a citagdo espontanea do conceito de cultura organizacional. E preciso
ressaltar que a empresa que participou deste estudo e apresentou o menor nivel de
envolvimento utilizou o conceito de cultura para justificar a baixa interagdo com 0s
consumidores. Ja a “empresa 2", justifica ao alto envolvimento com os consumidores
também com o conceito de cultura organizacional. Na andlise do trecho do

comentério do “entrevistado 2", constatou-se indicios de orientacédo para o mercado.

“Passamos por uma revolucao cultural que nos permitiu chegar num processo de inovacao de
produto, porque se nds ndo tivéssemos inovado e mudado na gestdo da empresa nés nao
teriamos conseguido nunca pensar em inovacdo do produto. NOs estariamos eternamente
apagando incéndios na parte de gestdo. Entdo esse processo foi 0 que nos deu tranquilidade
para agora estar trabalhando, tendo tempo de ouvir o consumidor. Criamos uma cultura de
empatia com os consumidores. Isto esta na estratégia da nossa empresa.”(Entrevistado 2)
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E preciso ressaltar que além de indicios de orientacdo para o mercado, as
empresas “2” e “5” possuem também como fator interno comum que pode favorecer
o envolvimento de consumidores, equipes de desenvolvimento de produtos
multidisciplinares, constituidas por profissionais com diferentes competéncias, como
por exemplo, designers, engenheiros, administradores e publicitarios. Nesse sentido,
observou-se que estas empresas possuem equipes de desenvolvimento ja sao
institucionalizadas e reconhecidas internamente, representando o investimento da
organizacdo em recursos intangiveis (recursos humanos, processos organizacionais,

rotina, conhecimento).

No livro escrito pelo presidente da “empresa 2” detalhando a trajetoria da sua
empresa e as estratégias empresariais implementadas, encontra-se referéncias a
necessidade de multidisciplinaridade nas equipes. No trecho apresentado abaixo,
fica evidente projetos de inclusédo de profissionais de diferentes areas.

“A colaboragédo de profissionais com conhecimentos sélidos em comunicacao,
pedagogia, psicologia, sociologia, antropologia, etc,. € cada vez mais intensa.”
(KOHLRAUSCH, 1996, p.98)

Por outro lado, percebeu-se também na coleta de campo, que estas
empresas, “2” e “5”, também realizam investimentos em recursos tangiveis (estrutura
fisica, equipamentos, instalacbes e matérias-primas) que serdo utilizados no
desenvolvimento de produtos. Esta constatacao fica bastante evidente na “empresa
5" que montou um “espacgo de interacdo com consumidores” junto a equipe de

desenvolvimento de produtos.

Com obijetivo de distinguir as empresas com o maior nivel de envolvimento de
consumidores das empresas de menor nivel de envolvimento, verificou-se que as
empresas com menor nivel de envolvimento, as equipes de desenvolvimento de
produtos ndo possuem diferentes tipos de competéncias. Foi possivel identificar que
estas equipes sao formadas por profissionais da area de engenharia que possuem
uma preocupacao bastante forte com a qualidade técnica dos produtos a serem

desenvolvidos.
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Também foi possivel observar que as empresas “2”, “5” e “10” ampliaram a
participacdo no processo de desenvolvimento de produtos para outros atores, além
dos consumidores e da equipe de desenvolvimento. A realizacdo de projetos com
universidades, institutos de pesquisa e fornecedores também pode ser um elemento
distintivo destas empresas. Nos comentarios dos entrevistados “2”, “5” e “10”
apresentados abaixo, é possivel verificar a integracdo com universidades e novos

fornecedores.

“Temos assim, o concurso de universidades, de tecnologia, também é uma fonte de entrada
de ideias. E um concurso. Nasceu como concurso de tecnologia, mas na segunda edi¢do que
a gente terminou este ano, a gente incluiu a area de design. Entdo € um concurso de
desenvolvimento de produto, com as universidades, é aberto para o Brasil todo, tendo quatro
categorias, trés de tecnologia e uma de design.” (Entrevistado 5).

“Eu posso te falar sobre a experiéncia que estamos tendo com a universidade. Temos tido
momentos muito ricos e até da para dizer diferentes na nossa experiéncia profissional. Esse
contato com profissionais em formacao, alunos, e professores da academia tem nos ajudado
muito na atualizagdo das técnicas e principalmente na criatividade dos novos produtos. Em
alguns momentos, parece um caos, mas acho que estamos crescendo.” (Entrevistado 10)

“Se eu te comentar, assim, nos Ultimos lancamentos da area de projetos, 0s meus maiores
fornecedores ndo foram fornecedores tradicionais da indlstria e da cadeia calcadista.
Inclusive, hoje, um dos maiores fornecedores nossos, para esses produtos de inovacdo, ndo
é do setor calcadista. E um fornecedor que nés desenvolvemos com um laboratério do Brasil,
gue trabalhava para a industria de brinquedos. No inicio, isso comecou de uma forma assim,
aparecia uma ideia no forum de inovagdo. Um produto inovador tal. Ai tem um determinado
componente que tu ndo tem no mercado e ninguém no setor de calcado trabalha com aquilo
... fomos atrads encontramos essa empresa de brinquedos. Ai a gente comecgou a entrar nessa
questdo do brinquedo, porque a gente trabalha a questao da diversdo no produto... Hoje eles
ja estdo assim, toda a semana eles vem aqui para o sul, eles trazem ideias, agora, para a
gente. E, nés também para eles .” (Entrevistado 2)

A observacédo destas caracteristicas ajuda a retomar o paradigma de Vargo e
Lusch (2004), Lusch e Vargo (2006) e Lusch (2007) discutido na fundamentacao
tedrica deste trabalho. Os autores vislumbram a interacdo de forma compartilhada
com diferentes atores do processo de desenvolvimento, como, por exemplo,
acionistas, fornecedores, consumidores, membros da comunidade e colaboradores
da empresa. Esse compartihamento é extensivo a troca de recursos mas
principalmente se relaciona com o conhecimento dos atores que participam do
processo. Lusch e Vargo (2006) denominam essa integracdo de “rede de criacao de

valor”.
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E possivel identificar a discuss&o sobre a “rede de criacéo de valor” defendida
por Lusch e Vargo (2006) no comentario do “entrevistado 5” sobre a relevancia de
mensurar o Vvalor para dos diferentes atores envolvidos no processo de

desenvolvimento de produtos.

“Para eu ter essa inovacdo, no processo, eu converto os dados das pesquisas, em
mensuradores que traduzem ... o valor do produto, o valor para o acionista, o valor para o
consumidor, o valor para sociedade, o valor para os meus fornecedores ...” (Entrevistado 5)

Por outro lado, observou-se nas empresas com menor e moderado
envolvimento de consumidores, o desenvolvimento de produtos é realizado
internamente com a equipe de desenvolvimento da empresa ou até mesmo por
equipes que responsaveis pela producdo ou pelo controle de qualidade dos itens

produzidos.

Na figura 4, € possivel visualizar a movimentagdo verificada na coleta de
dados, onde cada empresa € representada por um circulo com o seu niumero de

identificacdo neste estudo.

Empresas com baixo
envolvimento de
clientes

Empresas com
moderado envolvimento
de clientes

Empresas com alto
envolvimento de
clientes

v

Menor

Envolvimento Maior _
Envolvimento

Figura 3: Mapa dos niveis de envolvimento e as empresas participantes da pesquisa.
Fonte: Coleta de dados.



87

Ao analisar o conjunto das empresas pesquisadas, notou-se que o movimento
destas é para aumento do envolvimento dos consumidores em seus processos de
desenvolvimento. Todas as empresas apontaram que planejam acdes que

proporcionardo um maior envolvimento de consumidores.

E necessario considerar que a “empresa 5” esta na posi¢do que apresenta o
maior nivel de intensidade de envolvimento com consumidores, em virtude, da
empresa apresentar 0 maior numero de mecanismos de envolvimento com
consumidores, além de ser a Unica empresa participante deste estudo que oferece

uma infraestrutura fisica especifica para o envolvimento de consumidores.

Em paralelo a movimentag¢do para um maior envolvimento de consumidores,
observou-se que estas empresas estdo preocupadas com a experiéncia. Em
algumas empresas, sobrepondo as questdes técnicas e utilitarias do produto. Nesse
sentido, notou-se a convergéncia com as preocupacoes relatadas por Prahalad e
Ramaswamy (2004) sobre o papel da experiéncia na coproducdo de valor. Os
autores enfatizaram que a experiéncia exerce papel fundamental na coproducéao de
valor, tendo em vista, que o envolvimento do consumidor ocorre por meio de uma
interacdo personalizada que pode ser influenciada por fatores como espaco e

tempo.

E preciso ressaltar que a preocupa¢do com o0 espaco de interagdo com
consumidores foi presente nos comentarios dos entrevistados ao colocarem a

relevancia da experiéncia no ponto-de-venda.

“A questdo das nossas lojas, hoje, € um ponto muito importante de contato com o
consumidor. De ideias, de coisas que eles deixam ali, de testes de produtos. Estamos
comecando um projeto de lojas préprias da marca, justamente por isso, para nos
aproximarmos dos consumidores e elaborarmos uma experiéncia com a marca mais
qualificada. No nosso projeto de varejo, as criancas podem brincar dentro da loja com os
nossos produtos e brinquedos.” (Entrevistado 2)

A conexao entre a experiéncia e o envolvimento de consumidores também é
realizada nas empresas que ainda estdo em um nivel moderado de envolvimento

com consumidores mas que demonstram planos para incrementar o envolvimento
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de consumidores. No comentario da “entrevistada 9”, fica evidente a relevancia da

experiéncia para a estratégia da empresa.

“Nossa estratégia que estamos comecando a implementar é que as nossas lojas sejam
lembradas como espacos de bem-estar e de beleza. Estamos trazendo esse conceito para 0s
novos produtos, lojas e comunicacdo.” (Entrevistada 9)

E preciso destacar que a preocupac¢do com a experiéncia foi relatada pelos
entrevistados de empresas que estariam no nivel moderado de envolvimento, no
entanto, verificou-se que nessas empresas nao existem processos que integrem a
experiéncia no ponto de venda com o processo de desenvolvimento de produtos.
Dessa forma, as informagbes que poderiam enriguecer 0 processo de

desenvolvimento de produtos ndo sdo disseminadas dentro da empresa.

A partir do conteaddo analisado nos dados coletados nas empresas
participantes deste estudo, foi possivel organizar um conjunto de caracteristicas que
podem colaborar com a identificacdo dos niveis de envolvimento de consumidores.

No quadro 13 sdo apresentadas as caracteristicas identificadas neste estudo.
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Empresas com baixo
envolvimento de
consumidores nos
processos de
desenvolvimento de
produtos

Empresas com moderado
envolvimento de consumidores
nos processos de
desenvolvimento de produtos

Empresas com alto
envolvimento de consumidores
nos processos de
desenvolvimento de produtos

As ideias de novos
produtos séo geradas a
partir de produtos
disponiveis em outros
mercados e em empresas
concorrentes.

A geracdo de ideias é realizada
com a coleta de informagdes por
meio de técnicas tradicionais de
pesquisa de marketing como
grupos focais e observagoes.

A geracédo de ideias €
compartilhada entre equipe de
desenvolvimento, consumidores,
fornecedores, entre outros atores.

A comunicacao é restrita ao
momento da venda.

A comunicacao é unidirecional. O
consumidor fornece informacgdes
para a empresa.

A comunicacao é bidirecional.
Consumidores e representantes
da empresa dialogam.

As equipes séo

responsaveis pela producéo

e pelo desenvolvimento de
novos produtos. As equipes
sao formadas por
profissionais com

competéncias estabelecidas

na area de engenharia.

As equipes séo formadas por
profissionais com competéncias
estabelecidas na area de
engenharia com apoio de
profissionais na area de marketing
nas questdes de pesquisa de
marketing e comunicacao.

As equipes séo multidisciplinares
abrigando profissionais com
diferentes competéncias.

A participacdo de atores
externos no
desenvolvimento de novos
produtos é restrita aos
fornecedores tradicionais.

A participacdo de atores externos
no desenvolvimento de novos
produtos é geralmente restrita aos
fornecedores tradicionais.

O desenvolvimento de novos
produtos pode ser realizado
dentro de uma rede de criacéo de
valor com participacdo da equipe
da empresa, consumidores,
fornecedores, universidades e
institutos de pesquisa.

A infraestrutura disponivel
para envolvimento de
consumidores esta restrita
ao ponto de venda.

A infraestrutura utilizada para o
envolvimento de consumidores
esta na contratacdo de empresas
de pesquisa de marketing.

A empresa investe uma
infraestrutura dedicada para o
envolvimento de consumidores
como laboratérios de testes de
produto, dispositivos na internet,
pontos de venda interativos, etc.

Desenvolvimento de projetos que
valorizam a experiéncia dos
consumidores com a empresa.

Realizacéo de a¢bes que
valorizam a experiéncia dos
consumidores com a empresa.

Cultura organizacional nao
esta voltada aos
consumidores.

Cultura organizacional voltada a
eficiéncia dos processos e
qualidade dos produtos.

Cultura organizacional voltada a
inovacao e satisfacdo dos
consumidores.

Quadro 13: Caracterizacdo das Empresas e 0s niveis de envolvimento.
Fonte: coleta de dados.

No quadro 14, é apresentado um resumo com 0S principais resultados

encontrados nas empresas participantes deste estudo.
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Resultados Empresas
apresentados 1‘2‘3‘4‘5‘6‘7‘8‘9|10

Tipos de Processos de
Desenvolvimento

Linear X

Recursivo X X X X X X

Caotico X X X

Mecanismos de
envolvimento

Interacdo no ponto de
venda X X X X X X X X X X

Recebimento de
telefonemas, faxes, e-
mails e cartas com
sugestdes de novos

produtos X X X X X X X X
Grupos focais X X X X X X X X
Teste de Produto X X X X X X X X
Observacéo de

consumidores X X X X X X X X

Visitas e reunifes dos
consumidores com a
equipe de
desenvolvimento de
produto X

Ferramentas virtuais que
permitem usuarios criarem
design e novas
funcionalidades X

Comunidades virtuais:
Féruns de discussédo na
internet X X X

Niveis de Intensidade de
Envolvimento

Baixo X

Moderado X X X X X X

Alto X X X

Legenda:

X - resultado encontrado
Quadro 14: Resultados encontrados.
Fonte: Coleta de dados.

Partindo-se dos resultados apresentados neste capitulo, serdo discutidas as

conclusBes pertinentes ao tema deste estudo no capitulo subsequente.



7 CONCLUSAO

Essa dissertacdo teve como propdésito ampliar o conhecimento sobre o
envolvimento de consumidores em processos de desenvolvimento de produtos. Por
tratar-se de um estudo de natureza exploratéria, ndo permite que sejam realizadas
generalizagbes sobre o tema, no entanto, apresenta insights que podem colaborar
com novos estudos sobre o envolvimento de consumidores. Este capitulo resume as
contribuicdes do estudo, identificando as suas implicacbes académicas e gerenciais.
Por fim, alerta sobre as limitacdes da pesquisa e propde sugestdes para estudos

futuros sobre o tema.

Conforme os estudos apresentados no capitulo de fundamentacdo teodrica
desse trabalho, o tema envolvimento de consumidores ainda é um assunto recente
na literatura de marketing. Dessa forma, a escolha do método qualitativo contribuiu
para o aprofundamento das questdes sobre o tema. A partir da aplicacdo das
entrevistas de profundidade, foi possivel explorar com o0s representantes das
empresas a realidade sobre os processos de desenvolvimento de produtos,
identificar os mecanismos utilizados para o envolvimento de consumidores e
caracterizar os diferentes niveis de envolvimento. Ainda foi possivel identificar o
interesse de alguns entrevistados na continuidade dos investimentos em

mecanismos de envolvimento de consumidores.

Para que os objetivos do estudo fossem alcancados, foi realizada uma
extensa revisdo da literatura sobre o envolvimento de consumidores, analisando o
tema proposto nos diferentes momentos histéricos da pesquisa em marketing. A
partir dai, foi desenvolvido o projeto e realizada a pesquisa de natureza qualitativa,
visando analisar como as empresas realizam o envolvimento de consumidores em

processos de desenvolvimento de produtos.
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Sendo assim, a partir da fundamentacéo tedrica apresentada, o problema de
pesquisa norteador desse estudo é assim definido: como as empresas envolvem 0s
seus consumidores nos processos de desenvolvimento de produtos? A questdo de
pesquisa formulada neste estudo foi motivada pelo interesse em investigar se o
envolvimento de consumidores, de fato, era possivel de ser realizada por empresas

de manufatura de bens de consumo.

Tendo como alicerces estudos académicos e empiricos que defendem que as
empresas orientadas para o mercado apresentam melhor desempenho e vantagens
competitivas significativas em relacdo aos seus concorrentes, esse trabalho também
prestou-se a aprofundar o conhecimento sobre os mecanismos utilizados para o
envolvimento de consumidores (JAWORSKI e KOHLI, 1993; DAY e WENSLEY,
1988, NARVER e SLATER, 1990; DESHPANDE, FARLEY e WEBSTER, 1993;
KUMAR e PETERSEN, 2005). A identificacdo desses mecanismos e a exploragao
da sua utilizagdo nos processos de desenvolvimento de produtos colaboraram para
compreensao das acbes empresariais que refletem a orientacéo para o mercado das

empresas pesquisadas

Na fundamentagéo tedrica desta dissertacdo foram encontrados estudos com
implicacdes gerenciais como Matthing et al (2006); Morisson, Roberts e von Hippel
(2000); Lilien et al (2002); Franke et al (2006); Gruner e Homburg (2000); von Hippel
(1986); Alam (2002); Alam e Perry (2002); Nambisan (2002), Urban e von Hippel
(1988) que corroboram com a defesa das vantagens do envolvimento de
consumidores realizada por Prahalad e Ramaswamy (2004) e Vargo e Lusch (2004),
no entanto, ainda no inicio do estudo foi possivel verificar que existem lacunas entre
a conceituacdo do tema e a realidade das empresas. Nesse sentido, esse trabalho
contribuiu para a redugcdo dessas lacunas pois investigou a operacdo dos
mecanismos de envolvimento e estabeleceu as conexdes necessarias com a

literatura existente sobre o tema.

Partindo-se do aprofundamento de como ocorre 0 envolvimento de

consumidores por meio da investigacdo de diferentes mecanismos de envolvimento,
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verificou-se que as empresas organizam diferentes arranjos e mecanismos de
envolvimento de consumidores. Dessa forma, foi possivel observar empresas que
ainda ndo implementaram técnicas de interagdo convencionais como a
disponibilidade de um call center. Por outro lado, conheceu-se ambientes propicios
para a coproducao de valor, assim como sugeriram Prahalad e Ramaswamy (2003)
que destacaram a relevancia da criacdo de espacos qualificados para o

envolvimentos de consumidores.

Ao identificar a existéncia de diferentes contextos empresariais na pesquisa,
foi possivel identificar a utilizacdo dos seguintes mecanismos de envolvimento de
consumidores: recebimento de telefonemas, faxes, e-mails e cartas com
sugestbes de novos produtos; grupos focais; teste de conceito; teste de
produto; visitas e reunibes dos consumidores com a equipe de
desenvolvimento de produtos; observacdo de consumidores; comunidades
virtuais (féruns de discussao na internet) e ferramentas virtuais que permitem

usuarios criarem design e novas funcionalidades.

E importante salientar que Alam (2002) relata no seu estudo, a utilizac&o o
mecanismo de representacdo, onde consumidores participam como membros da
equipe de desenvolvimento de produtos, ndo foi encontrado nas empresas
participantes nesse estudo. Nesse sentido, observou-se que 0s entrevistados
desconheciam como operacionalizar o mecanismo proposto pelo autor. A utilizacao
da representacdo é relatada na literatura pesquisada como o mecanismo que
proporciona a maior intensidade no envolvimento de consumidores no processo de

desenvolvimento.

Entre os resultados apresentados, € preciso destacar que foram pesquisados
0s tipos de processos de desenvolvimento de produtos utilizados pelas empresas
participantes da pesquisa. Conforme McCarthy et al (2006) e Cooper, Edgett e
Kleinschmidt (2002), os tipos de processos de desenvolvimento de produtos podem
ser: linear, recursivo e caético. Diante das caracteristicas de cada tipo de processo
presentes na literatura académica e a comparacdo dos dados coletados nas
empresas participantes do estudo, verificou-se que na amostra escolhida para este

estudo era possivel encontrar empresas com processos do tipo linear, recursivo e
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cadtico. E necesséario destacar que o tipo de processo mais encontrado nas
empresas pesquisadas foi o tipo recursivo, tendo em vista, a necessidade de
agilidade no lancamento de novos produtos e a competitividade do segmento de

bens de consumo.

Em relacdo aos estagios do processo de desenvolvimento de produtos,
constatou-se que as empresas pesquisadas utilizam o envolvimento de
consumidores nos estagios de geracdo de ideias, andlise da ideia, testes de
produto e comercializagcdo. Embora Alam (2002) defenda a possibilidade das
empresas utilizarem os mecanismos de envolvimento de consumidores em todos 0s
estagios do processo de desenvolvimento de produtos nao foi possivel verificar tal
possibilidade, tendo em vista, que 0s entrevistados rejeitaram completamente o
envolvimento de consumidores em estagios como elaboracdo do business plan,

formacédo da equipe multifuncional e definicdo da estratégia.

A partir da identificacdo dos mecanismos de envolvimento e os estagios
do processo de desenvolvimento, verificou-se que as empresas apresentam
niveis de intensidades de envolvimento distintos. Diante da diversidade dos
contextos de envolvimento de consumidores, relacionaram-se os diferentes niveis de
envolvimento que as empresas se encontram com as perspectivas de marketing
presentes na literatura académica da area. Conforme foi apresentado no capitulo de
fundamentacéo tedrica desse estudo, Lusch (2007) dividiu o marketing em trés
perspectivas: “To Market” — énfase na distribuicdo; “Market(ing) to” — énfase nos
processos de marketing e na satisfacdo dos consumidores; e por ultimo; “Market(ing)

with” — énfase na coproducéo de valor.

Partindo-se das trés perspectivas defendidas por Lusch (2007) e da
identificagdo dos mecanismos de envolvimento de consumidores, foi possivel
segmentar as empresas participantes do estudo em trés niveis de intensidade de
envolvimento: baixo, moderado e alto. Os segmentos de empresa encontrados

foram caracterizados da seguinte forma:

a) Empresas com intensidade baixa de envolvimento de consumidores

nos processos de desenvolvimento de produto — o envolvimento fica
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restrito ao estagio de comercializacdo. A geracdo de ideias ocorre
por meio de pesquisa em outros mercados e em empresas
concorrentes. A empresa ndo realiza parcerias com outras
organizagbes para realizar o desenvolvimento de produtos. A
comunicacdo da empresa ocorre de forma unilateral, partindo da
empresa e chegando até aos consumidores, principalmente no
momento da comercializacdo e na publicidade contratada pela
empresa.

b) Empresas com intensidade moderada de envolvimento de
consumidores nos processos de desenvolvimento de produto — o
envolvimento de consumidores fica concentrado nos estagios de
geracdo de ideias, andlise da ideia e teste de produto por meio da
utilizacdo de técnicas tradicionais de pesquisa de marketing como
grupos focais e observagdes. A comunicacdo entre empresa e
consumidores ndo é reconhecida pelo dialogo, ocorre de forma
unilateral, os consumidores fornecendo informac¢des por meio das
pesquisas de marketing e as empresas se comunicando por meio da
sua publicidade.

C) Empresas com intensidade alta de envolvimento de consumidores
nos processos de desenvolvimento de produto — A geracdo de
ideias €& compartilhada entre equipe de desenvolvimento,
consumidores, fornecedores, entre outros atores. S&o utilizados
diferentes tipos de mecanismos de envolvimento com
consumidores, desde técnicas tradicionais de pesquisa de marketing
até reunides com grupos de consumidores e ferramentas virtuais de
interacdo. A comunicacdo € bidirecional, consumidores e
representantes das empresas dialogam. As empresas investem uma
infraestrutura dedicada para o envolvimento de consumidores como
laboratorios de testes de produto, dispositivos na internet, pontos de
venda interativos, etc.

Por fim, é necessario encerrar a conclusdo desse estudo, discutindo as

perspectivas sobre o envolvimento de consumidores em uma perspectiva mais

ampla dos processos de marketing, assim como defendem estudiosos como Vargo e
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Lusch (2004), Lusch e Vargo (2006), Lusch (2007), Prahalad e Ramaswamy (2004),
Gronroos (2006), Ballantyne e Varey (2006) e Penaloza e Venkatesh (2006).

Durante a fundamentacéo tedrica deste estudo, foi possivel compreender que
os estudiosos identificados com a perspectiva “Market (ing) with” defendem que o
marketing deveria evoluir para um novo patamar, representado pela interacéo e pela
participacdo de consumidores nos processos de marketing, ou seja pela coprodugao
de valor. Adicionalmente, verificou-se na coleta e na andlise dos dados desta
pesquisa que as empresas participantes caminham para praticas de maior
envolvimento com consumidores nos processos de desenvolvimento de produtos.
No entanto, constatou-se que mesmo nas empresas que foram classificadas no nivel
de maior intensidade de envolvimento, os processos ainda estdo em estagio
embrionario. Existem davidas de como operacionalizar, temores sobre o vazamento
de informacdes, preocupacdes com questdes trabalhistas, imagem da empresa e
custos adicionais no processo de desenvolvimento de produtos. Dessa forma,
ficaram evidenciadas as lacunas ainda existentes entre o conceito de coproducéo de

valor e as praticas de marketing.

Diante da realidade das empresas de bens de consumo da regido sul do
Brasil, é possivel supor que o tema de envolvimento de consumidores ainda é um
campo feértil para novos estudos académicos. Na secdo de recomendacdes para
estudos futuros, estdo apresentadas proposi¢cdes elaboradas a partir das analises
dos resultados encontrados nesta pesquisa e na fundamentacdo teodrica utilizada
para compreensao da realidade encontrada.

Diante das informacdes apresentadas neste capitulo, foi possivel afirmar que
0s objetivos propostos foram alcangados, considerando-se que a natureza do estudo
€ qualitativa portanto dever gerar insights e subsidios para a realizacdo de novos

estudos que permitirdo aprofundar as proposi¢cdes elencadas no presente estudo.
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7.1 Implicagcbes académicas e gerenciais

Acredita-se que a realizagdo do estudo oferece contribuicbes tanto
académicas quanto gerenciais, uma vez que 0s seus resultados podem preencher

lacunas existentes em ambos contextos.

No contexto académico, percebe-se que o numero de estudos dedicados a
investigar o envolvimento de consumidores em empresas de bens de consumo
ainda € restrito. Nesse sentido, verificou-se que o tema pode ser considerado
emergente na academia, sendo assim, novos estudos, como este, contribuem para o
amadurecimento do tema. Particularmente no Brasil, o tema é pouco explorado em
trabalhos académicos. Este trabalho também contribuiu com o lancamento de
proposi¢cdes que podem ser incorporadas em novos estudos sobre tema e abrir
caminhos para a realizacdo de estudos quantitativos.

E preciso destacar que a principal contribuicdo académica do presente estudo
€ apresentar a discussdo sobre a necessidade de uma visdo mais ampla do
consumidor e sobre os conceitos do campo de estudo da area de marketing. Ao
observar a trajetoria deste trabalho, é possivel verificar que a discussao proposta por
Lusch (2007) sobre a existéncia de trés perspectivas de marketing é o eixo
conceitual dos temas explorados neste estudo. Ao discutir o conceito de coproducao
de valor, este trabalho também contribuiu academicamente para delimitar o conceito
e as relacbes com outros temas como comunicagdo, experiéncia de consumo e

orientacdo para o mercado.

Sobre as implicagbes gerenciais, supde-se que este estudo pode contribuir
em muito com as empresas que desejam implementar estratégias de

desenvolvimento de produtos com envolvimento de consumidores.

A primeira implicagcdo gerencial apontada pelo trabalho é a apresentagéo dos
mecanismos de envolvimento de consumidores, sendo que, sao discutidos o0s

mecanismos que apresentam melhor resultado para as empresas. Logo apés, em
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segundo lugar, sdo discutidas os estagios do processo de desenvolvimento que
apresentam maior viabilidade e utilidade para o envolvimento de consumidores. Em
terceiro lugar, sdo discutidos aspectos culturais da empresa que podem influenciar

na intensidade do envolvimento de consumidores.

Por fim, a dltima e mais relevante implicacdo gerencial presente nesse
trabalho pode ser vista como a apresentacao da discussao que o envolvimento de
consumidores nos processos de desenvolvimento de produtos pode contribuir para o

lancamento de produtos para o mercado e aumentar o desempenho da empresa.

Espera-se que este trabalho, estimule académicos e profissionais no
aprofundamento do tema proposto pelo trabalho e no desenvolvimento de
experiéncias profissionais que revelem a implementacdo de mecanismos de

envolvimento de consumidores.

7.2 Limitacdes do estudo

Mesmo tendo sido realizado dentro do rigor cientifico recomendado e ainda
que tenha alcancado os objetivos propostos no projeto, o estudo apresentado possui
algumas limitacbes as quais devem ser detalhadas para melhor compreensao de

seus resultados e implicagoes.

A limitacdo que inicialmente se apresenta refere-se a propria natureza do
trabalho, tendo em vista, que trata-se de um estudo qualitativo portanto os
resultados aqui apresentados ndao podem ser generalizados. A continuidade das
discussbes e a exploragdo das proposicdes presentes no estudo podem ser

realizadas por meio de novos estudos quantitativos que permitem generalizacdes.

Outra limitagdo verificada é a amostra, tendo em vista, que a sua constituicdo
ficou limitada aos representantes das empresas participantes da pesquisa. Embora,
se tenha tido o cuidado que as entrevistas sejam realizadas somente com gestores

responsaveis pelo processo de desenvolvimento de produtos, deve-se considerar a
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possibilidade da existéncia de viés nas entrevistas realizadas. Dessa forma, a
percepcdo dos entrevistados sobre o tema da pesquisa foi elemento-chave para a
geracdo de conteudo para analise podendo gerar algumas distor¢cdes da realidade
empresarial. Para reduzir esta limitagdo, constantemente a entrevistadora solicitava
exemplos de experiéncias sobre o tema do trabalho, obrigando o entrevistado relatar
dados de realidade do contexto empresarial. Nesse sentido, a inclusdo da amostra
de consumidores que foram envolvidos nos processos de desenvolvimento das

empresas poderia reduzir esta limitacao.

Adicionalmente, o fato da pesquisa ser realizada em empresas da regido sul
do Brasil pode apresentar algum tipo de traco cultural especifico dos executivos em

atuacao nesta regiao geografica.

7.3 Recomendacdes para estudos futuros

A partir da realizacao deste trabalho, foi possivel verificar que ainda ha muito
a avancar na compreensao sobre o envolvimento de consumidores, ou ainda sobre
a coproducédo de valor nos contextos empresariais de empresas produtoras de bens
de consumo. O tema ainda considerado emergente necessita ser aprofundado e
testado sob diferentes dimensdes. Esse trabalho se apoiou na descoberta de “como”
as empresas implementam mecanismos de envolvimento, no entanto, muitas

lacunas ainda precisam ser preenchidas para compreensao total sobre o tema.

Diante da verificacdo dessas lacunas entre a fundamentacdo tedrica
disponivel e os dados coletados nas industrias de bens de consumo, este estudo
apresenta algumas proposi¢cdes de pesquisa para estudos futuros na éarea. As
proposicdes exploram relacdes entre o tema envolvimento de consumidores com 0s
seguintes temas: comunicacdo entre consumidores e empresas e ambiente

disponivel para coproducgédo de valor.

Sobre a relacéo entre nivel de intensidade de envolvimento e comunicacao,

verificou-se que a intensidade do envolvimento dos consumidores estava
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relacionada com o tipo de comunicacéo existente entre consumidores e empresas.
Dessa forma, o tipo de comunicacdo utilizada nos mecanismos parece influenciar
diretamente na intensidade. Notou-se que as empresas que apresentam a menor
intensidade utilizam comunicacao unidirecional, por outro lado, 0s mecanismos com
comunicacao bidirecional podem potencializar o envolvimento e as contribuicdes

oriundas da interagcdo entre consumidores e empresas.

Ao observar que a relevancia do diadlogo entre consumidores e empresas foi
possivel verificar a convergéncia com a perspectiva de Vargo e Lusch (2004),
enfatizada por Ballantyne e Varey (2006). Os autores salientaram que o dialogo é o
nucleo central da coproducédo de valor pois permite que consumidores e empresas
troqguem experiéncias e conhecimentos em um ambiente de aprendizado que pode

potencializar a criatividade e a inovacao de produtos.

Tendo como fundamentos os estudos de Sheth e Parvatiyar (2000); Prahalad
e Ramaswamy (2004), Vargo e Lusch (2004), Lusch (2007) e Ballantyne e Varey
(2006) e as observacdes da influéncia do exercicio do dialogo entre consumidores e

empresas foi possivel a elaboracéo das proposicbes 1 e 2.

Proposicdo 1: O didlogo entre consumidores e representantes da
empresa impacta positivamente na intensidade do envolvimento de

consumidores em processos de desenvolvimento de produtos.

Proposicdo 2: O didlogo entre consumidores e representantes da
empresa impacta positivamente no lancamento de novos produtos para o

mercado.

Por outro lado, verificou-se que além da influéncia do didlogo, a intensidade
do envolvimento de consumidores pode ser incrementada pela disponibilidade de
espacos fisicos ou virtuais que favorecam a realizacdo de “experiéncias de
consumo”. Prahalad e Ramaswamy (2004) enfatizam que as empresas que desejam
a coproducdo de valor com os seus consumidores devem criar ambientes propicios

de interacdo que permitam o dialogo e a troca de experiéncias entre consumidores e
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representantes das empresas. Os autores destacam que a experiéncia é aspecto
fundamental para a coproducdo de valor, dessa forma, também reforcando a

relevancia da experiéncia defendida por Lusch e Vargo (2006).

Na pesquisa de campo, observou-se que as empresas que apresentaram
intensidade alta de envolvimento de consumidores também investiram em ambientes
propicios para a interacdo e a experiéncia de consumo. Nesse sentido, foram
considerados pontos de venda com estrutura dedicada a interacdo do consumidor
com o produto e com representantes da empresa, ambientes na empresa para
realizacdo de acBes de envolvimento com consumidores e ambientes virtuais de
interacdo. Com esses fundamentos e observacdes da realidade, foi possivel a

criacao da proposicao 3:

Proposicdo 3: Ambientes dedicados a experiéncia impactam

positivamente na intensidade do envolvimento de consumidores.

Ao verificar a disponibilidade das empresas em realizar o dialogo com os seus
consumidores e investir em infraestrutura fisica ou virtual que proporcione uma maior
interatividade, percebeu-se que o0s entrevistados justificavam as escolhas da
empresa para a implementacdo de mecanismos de envolvimento de consumidores
através da cultura organizacional. Nesse sentido, interpretou-se que 0s aspectos
informados pelos entrevistados estavam relacionados com o conceito de orientacao
de mercado. Para fundamentar essa escolha, foram resgatados estudos de Day
(1994); Deshpandé, Farley, e Webster (1993); Slater e Narver (1995) que
apresentam a orientacdo para 0 mercado como um aspecto da cultura

organizacional.

Dessa forma, foi possivel observar que as empresas com alta intensidade de
envolvimento de consumidores também sdo empresas que apresentam aspectos
culturais de orientacdo para o mercado. A partir desta observacédo, analisou-se que
0S aspectos relacionados com a orientacao para o mercado servem de sustentacao
para que as empresas implementem mecanismos de envolvimento de

consumidores. Nesse sentido, recomenda-se a realizacdo de estudos que analisem
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as relacbes de impacto entre orientacdo de mercado e envolvimento de

consumidores.

Diante do exposto, constatou-se que algumas relagées do envolvimento de
consumidores precisam ser melhor exploradas pelos trabalhos académicos. Nesse
sentido, o estudo apresenta que a investigacdo de relacbes com temas como
orientacdo para o mercado parece fundamental para desvendar a complexidade
presente na discussdo. Adicionalmente, estudos para compreensao das relacdes
entre experiéncias de consumo e envolvimento de consumidores contribuiriam para

uma delimitacdo mais segura sobre os constructos discutidos no trabalho.

Embora ndo tenha sido o alvo de pesquisa neste trabalho, é possivel
encontrar algumas inquietacdes relacionadas com temas sobre comportamento do
consumidor. Por exemplo, as relacdes entre o envolvimento com a compra

influenciam no envolvimento de consumidores em processos de desenvolvimento?

Por fim, recomenda-se a realizacdo de estudos quantitativos que possam
contribuir com a segmentacdo de niveis de intensidade de envolvimento sugerida
por este trabalho e ainda a exploragdo das proposicoes de pesquisa aqui
apresentadas.
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APENDICES



APENDICE A — ROTEIRO DE ENTREVISTAS

i@, PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DO RIO GRANDE DO SUL
B gl

Conforme conversamos no agendamento desta entrevista, este estudo esta focado no tema
de envolvimento de consumidores em processos de desenvolvimento de produtos. Este
estudo esta sendo realizado pela aluna mestranda do Mestrado em Administracéo e
Negocios da PUC-RS, Carolina Rosado dos Santos, com a orientagdo do Prof. Dr. Vinicius
Brasil. As perguntas que serdo feitas ao Sr (a) referem-se aos dois temas.

~____ Processos de Desenvolvimento

Pergunta de "quebra gelo"- A sua empresa € reconhecida pelo langcamento de novos
produtos no mercado. O Sr.(a) poderia comentar os ultimos langcamentos de novos produtos
da sua empresa?

1. Agora, eu vou apresentar cartdes com o0s principais estagios presentes nos processos de
desenvolvimento de produtos. Eu gostaria que o (a) Sr. (a) organizasse de forma sequencial
0s estagios, de acordo como ocorre o desenvolvimento de produtos na sua empresa.

ORIENTACAO PARA PESQUISADOR: Apresentar os cartdes com estagios, conforme a
literatura pesquisada. ApOs a organizacdao realizada pelo pesquisado, deixar os cartdes
expostos na mesa. Se o pesquisado mencionar algum estagio ndo encontrado nos cartdes,
fornecer um cartdo em branco e solicitar que o pesquisado escreva o nome do estagio.

Referéncias Bibliograficas:Blois e Brentani (2000); Cooper e Kleinschmidt (1995); Storey e
Easingwood (1993); Brentani (1993); Alam (2002); Cooper e Brentani (1991); Cooper e Edgett
(1996).

Envolvimento de Consumidores

3. As préximas perguntas serdo focadas no tema envolvimento de consumidores nos
processos de desenvolvimento de produtos. Para conversarmos sobre 0 assunto, eu vou te
apresentar o conceito de envolvimento de consumidores utilizado na pesquisa que estou
realizando. O envolvimento de consumidores € a interacdo com consumidores, buscando
informacdes relevantes para o desenvolvimento de produto. Por exemplo: desde a sugestao
de umaidéia de produto ou arecomendacdo de uma nova funcionalidade em produtos
existentes. Para realizar o envolvimento com consumidores, as empresas utilizam técnicas
como pesquisas de mercado, grupos focais de consumidores, consumidores participando
nas equipes de atendimento, entre outras ténicas.

Referéncias Bibliograficas: Prahalad e Ramaswamy (2004); Vargo e Lusch (2004); Lusch (2007);
Gallouj e Weinstein (1997).
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4. Como ocorre o envolvimento de consumidores na sua empresa?

5. Agora, eu vou apresentar alguns mecanismos utilizados para o envolvimento de
consumidores, gostaria que o Sr.(a) respondesse com sim ou néo sobre a utilizacdo desses
mecanismos no processo de desenvolvimento de produtos.

5.1 Recebimento de telefonemas, faxes, e-mails e cartas com sugestdes de novos produtos
Sim( ) Nao( )

Preencher as questdes abaixo somente se a resposta da questao for sim.

5.1.1 Quais os estagios do processo do desenvolvimento de produtos que ocorre o
envolvimento? Gostaria que o (a) Sr. (a) indicasse na seqiuiéncia de cartdes organizada os
estagios do processo que é utilizado esse mecanismo. Por que o envolvimento ocorre neste
estagio?

ORIENTACAO PARA PESQUISADOR: Orientar que o pesquisado indique os estagios na
sequéncia organizada por ele. Apds a indicacgao, realizar a marcacdo na "Tabela Auxiliar".

5.1.2 Em uma escalade 1 a5, sendo que o grau 1 corresponde a Raramente e o grau 5 a
Sempre, qual a freqiiéncia de utilizacdo deste mecanismo?

1.( ) Raramente 2.( ) 3.( ) 4.( ) b5.( )Sempre
5.1.3 Qual a data da ultima utilizacdo deste mecanismo?

5.1.4 Qual foi o produto gerado no processo?

5.1.5 Detalhamento do mecanismo:

5.2 Pesquisas surveys
Sim( ) Nao( )
Preencher as questdes abaixo somente se a resposta da questao for sim.

5.2.1 Quais o0s estagios do processo do desenvolvimento de produtos que ocorre o
envolvimento? Gostaria que o (a) Sr. (a) indicasse na seqiuiéncia de cartées organizada os
estagios do processo que é utilizado esse mecanismo. Por que o envolvimento ocorre neste
(s) estagio (s)?

ORIENTACAO PARA PESQUISADOR: Orientar que o pesquisado indique os estagios na
sequéncia organizada por ele. Apds a indicacgao, realizar a marcacdo na "Tabela Auxiliar".

5.2.2 Em umaescalade 1 a5, sendo que o grau 1 corresponde a Raramente e o grau 5 a
Sempre, qual a freqiiéncia de utilizacdo deste mecanismo?

1.( ) Raramente 2.( ) 3.( ) 4.( ) 5.( )Sempre
5.2.3 Qual a data da ultima utilizacdo deste mecanismo?

5.2.4 Qual foi o produto gerado no processo?

5.2.5 Detalhamento do mecanismo:

5.3 Entrevistas de profundidade
Sim( ) Nao( )
Preencher as questdes abaixo somente se a resposta da questao for sim.

5.3.1 Quais os estagios do processo do desenvolvimento de produtos que ocorre o
envolvimento? Gostaria que o (a) Sr. (a) indicasse na sequéncia de cartées organizada os
estagios do processo que é utilizado esse mecanismo. Por que o envolvimento ocorre
neste (s) estagio (s)?




ORIENTACAO PARA PESQUISADOR: Orientar que o pesquisado indique os estagios na
sequéncia organizada por ele. Apds a indicacgao, realizar a marcacdo na "Tabela Auxiliar".

5.3.2Em umaescalade 1 a5, sendo que o grau 1 corresponde a Raramente e o grau 5 a
Sempre, qual a freqiiéncia de utilizacdo deste mecanismo?

1.( ) Raramente 2.( ) 3.( ) 4.( ) b5.( )Sempre
5.3.3 Qual a data da ultima utilizacdo deste mecanismo?

5.3.4 Qual foi o produto gerado no processo?

5.3.5 Detalhamento do mecanismo:

5.4 Grupos focais

Sim( ) Nao( )

Preencher as questdes abaixo somente se a resposta da questao for sim.

5.4.1 Quais o0s estagios do processo do desenvolvimento de produtos que ocorre o
envolvimento? Gostaria que o (a) Sr. (a) indicasse na seqiiéncia de cartfes organizada os
estagios do processo que é utilizado esse mecanismo. Por que o envolvimento ocorre
neste (s) estagio (s)?

ORIENTACAO PARA PESQUISADOR: Orientar que o pesquisado indique os estagios na
sequéncia organizada por ele. Apds a indicacgao, realizar a marcacdo na "Tabela Auxiliar".

5.4.2 Em umaescalade 1 a5, sendo que o grau 1 corresponde a Raramente e o grau 5 a
Sempre, qual a freqiiéncia de utilizacdo deste mecanismo?

1.( ) Raramente 2.( ) 3.( ) 4.( ) b5.( )Sempre
5.4.3 Qual a data da ultima utilizacdo deste mecanismo?

5.4.4 Qual foi o produto gerado no processo?

5.4.5 Detalhamento do mecanismo:

5.5 Testes de Conceito de Produtos
Sim( ) Nao( )
Preencher as questdes abaixo somente se a resposta da questao for sim.

5.5.1 Quais os estagios do processo do desenvolvimento de produtos que ocorre o
envolvimento? Gostaria que o (a) Sr. (a) indicasse na sequiéncia de cartées organizada os
estagios do processo que € utilizado esse mecanismo. Por que o envolvimento ocorre
neste (s) estagio (s)?

ORIENTACAO PARA PESQUISADOR: Orientar que o pesquisado indique os estagios na
sequéncia organizada por ele. ApOs a indicacgao, realizar a marcacéo na "Tabela Auxiliar".

5.5.2 Em umaescalade 1 a5, sendo que o grau 1 corresponde a Raramente e o grau 5 a
Sempre, qual a freqiiéncia de utilizacdo deste mecanismo?

1.( ) Raramente 2.( ) 3.( ) 4.( ) 5.( )Sempre
5.5.3 Qual a data da ultima utilizacdo deste mecanismo?

5.5.4 Qual foi o produto gerado no processo?

5.5.5 Detalhamento do mecanismo:

5.6 Teste de Protétipos de Produtos
Sim( ) Nao( )
Preencher as questdes abaixo somente se a resposta da questao for sim.
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5.6.1 Quais os estagios do processo do desenvolvimento de produtos que ocorre o
envolvimento? Gostaria que o (a) Sr. (a) indicasse na seqiiéncia de cartfes organizada os
estagios do processo que é utilizado esse mecanismo. Por que o envolvimento ocorre
neste (s) estagio (s)?

ORIENTACAO PARA PESQUISADOR: Orientar que o pesquisado indique os estagios na
sequéncia organizada por ele. Apés a indicacao, realizar a marcacao na "Tabela Auxiliar".

5.6.2 Em uma escalade 1 a5, sendo que o grau 1 corresponde a Raramente e o grau 5a
Sempre, qual a freqiéncia de utilizacdo deste mecanismo?

1.( ) Raramente 2.( ) 3.( ) 4( ) 5.( )Sempre
5.6.3 Qual a data da ultima utilizacdo deste mecanismo?

5.6.4 Qual foi o produto gerado no processo?

5.6.5 Detalhamento do mecanismo:

5.7 Visitas e reunides dos consumidores com a equipe de desenvolvimento de produto
Sim () Nao ()
Preencher as questdes abaixo somente se a resposta da questao for sim.

5.7.1 Quais os estagios do processo do desenvolvimento de produtos que ocorre o
envolvimento? Gostaria que o (a) Sr. (a) indicasse na seqiiéncia de cartfes organizada os
estagios do processo que € utilizado esse mecanismo. Por que o envolvimento ocorre
neste (s) estagio (s)?

ORIENTACAO PARA PESQUISADOR: Orientar que o pesquisado indique os estagios na
sequéncia organizada por ele. Apés a indicacao, realizar a marcacao na "Tabela Auxiliar".

5.7.2 Em uma escalade 1 a5, sendo que o grau 1 corresponde a Raramente e o grau 5a
Sempre, qual a freqiiéncia de utilizacao deste mecanismo?

1.( ) Raramente 2.( ) 3.( ) 4.( ) 5. ( )Sempre
5.7.3 Qual a data da Ultima utilizacdo deste mecanismo?

5.7.4 Qual foi o produto gerado no processo?

5.7.5 Detalhamento do mecanismo:

5.8 Técnica de brainstorming com
consumidores

Sim( ) Nao( )
Preencher as questdes abaixo somente se a resposta da questao for sim.

5.8.1 Quais os estagios do processo do desenvolvimento de produtos que ocorre o
envolvimento? Gostaria que o (a) Sr. (a) indicasse na seqiiéncia de cartfes organizada os
estagios do processo que é utilizado esse mecanismo. Por que o envolvimento ocorre
neste (s) estagio (s)?

ORIENTACAO PARA PESQUISADOR: Orientar que o pesquisado indique os estagios na
sequéncia organizada por ele. Apés a indicacao, realizar a marcacao na "Tabela Auxiliar".

5.8.2 Em uma escalade 1 a5, sendo que o grau 1 corresponde a Raramente e o grau 5a
Sempre, qual a freqiiéncia de utilizacao deste mecanismo?

1.( ) Raramente 2.( ) 3.( ) 4.( ) 5. ( )Sempre
5.8.3 Qual a data da ultima utilizacdo deste mecanismo?

5.8.4 Qual foi o produto gerado no processo?
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5.8.5 Detalhamento do mecanismo:

5.9 Observacéo de

consumidores

Sim( ) Nao( )

Preencher as questdes abaixo somente se a resposta da questao for sim.

5.9.1 Quais os estagios do processo do desenvolvimento de produtos que ocorre o
envolvimento? Gostaria que o (a) Sr. (a) indicasse na sequéncia de cartdes organizada os
estagios do processo que é utilizado esse mecanismo. Por que o envolvimento ocorre
neste (s) estagio (s)?

ORIENTACAO PARA PESQUISADOR: Orientar que o pesquisado indique os estagios na
sequéncia organizada por ele. ApGs a indicacao, realizar a marcacao na "Tabela Auxiliar".

5.9.2 Em umaescalade 1 a5, sendo que o grau 1 corresponde a Raramente e o grau 5a
Sempre, qual a freqiéncia de utilizacdo deste mecanismo?

1.( ) Raramente 2.( ) 3.( ) 4( ) b5.( )Sempre
5.9.3 Qual a data da ultima utilizacdo deste mecanismo?

5.9.4 Qual foi o produto gerado no processo?

5.9.5 Detalhamento do mecanismo:

5.10 Conselhos e comissfes organizadas de

consumidores

Sim( ) Nao( )

Preencher as questdes abaixo somente se a resposta da questao for sim.

5.10.1 Quais os estagios do processo do desenvolvimento de produtos que ocorre o
envolvimento? Gostaria que o (a) Sr. (a) indicasse na sequiéncia de cartées organizada o0s
estagios do processo que é utilizado esse mecanismo. Por que o envolvimento ocorre
neste (s) estagio (s)?

ORIENTACAO PARA PESQUISADOR: Orientar que o pesquisado indique os estagios na
sequéncia organizada por ele. Apds a indicacao, realizar a marcacao na "Tabela Auxiliar".

5.10.2 Em umaescalade 1 a5, sendo que o grau 1 corresponde a Raramente e o grau 5 a
Sempre, qual a freqiiéncia de utilizacdo deste mecanismo?

1.( ) Raramente 2.( ) 3.( ) 4( ) b5.( )Sempre
5.10.3 Qual a data da Gltima utilizagdo deste mecanismo?

5.10.4 Qual foi o produto gerado no processo?

5.10.5 Detalhamento do mecanismo:

5.11 Féruns de discussdo na internet com foco na discussédo de necessidades dos
consumidores e situa¢cdes de uso dos produtos

Sim( ) Nao ( )

Preencher as questdes abaixo somente se a resposta da questao for sim.

5.11.1 Quais os estagios do processo do desenvolvimento de produtos que ocorre o
envolvimento? Gostaria que o (a) Sr. (a) indicasse na seqiiéncia de cartées organizada os
estagios do processo que € utilizado esse mecanismo. Por que o envolvimento ocorre
neste (s) estagio (s)?
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ORIENTACAO PARA PESQUISADOR: Orientar que o pesquisado indique os estagios na
sequéncia organizada por ele. Apds a indicacgao, realizar a marcacdo na "Tabela Auxiliar".

5.11.2 Em umaescalade 1 a5, sendo que o grau 1 corresponde a Raramentee o grau 5 a
Sempre, qual a freqiiéncia de utilizacdo deste mecanismo?

1.( ) Raramente 2.( ) 3.( ) 4.( ) b5.( )Sempre
5.11.3 Qual a data da ultima utilizagdo deste mecanismo?

5.11.4 Qual foi o produto gerado no processo?

5.11.5 Detalhamento do mecanismo:

5.12 Kits de ferramentas que permitem usudrios criarem design e novas funcionalidades
para os produtos existentes

Sim( ) Nao( )

Preencher as questdes abaixo somente se a resposta da questao for sim.

5.12.1 Quais os estagios do processo do desenvolvimento de produtos que ocorre o
envolvimento? Gostaria que o (a) Sr. (a) indicasse na seqiiéncia de cartfes organizada os
estagios do processo que € utilizado esse mecanismo. Por que o envolvimento ocorre
neste (s) estagio (s)?

ORIENTACAO PARA PESQUISADOR: Orientar que o pesquisado indique os estagios na
sequéncia organizada por ele. Apds a indicacao, realizar a marcacéo na "Tabela Auxiliar".

5.12.2 Em uma escalade 1 a5, sendo que o grau 1 corresponde a Raramentee o grau 5 a
Sempre, qual a freqiiéncia de utilizacao deste mecanismo?

1.( ) Raramente 2.( ) 3.( ) 4.( ) 5. ( )Sempre
5.12.3 Qual a data da ultima utilizagdo deste mecanismo?

5.12.4 Qual foi o produto gerado no processo?

5.12.5 Detalhamento do mecanismo:

5.13 Prot6tipos virtuais dos produtos em desenvolvimento
Sim( ) Nao( )
Preencher as questdes abaixo somente se a resposta da questao for sim.

5.13.1 Quais os estagios do processo do desenvolvimento de produtos que ocorre o
envolvimento? Gostaria que o (a) Sr. (a) indicasse na sequiéncia de cartbes organizada os
estagios do processo que é utilizado esse mecanismo. Por que o envolvimento ocorre
neste (s) estagio (s)?

ORIENTACAO PARA PESQUISADOR: Orientar que o pesquisado indique os estagios na
sequéncia organizada por ele. Apds a indicacao, realizar a marcacao na "Tabela Auxiliar".

5.13.2 Em umaescalade 1 a5, sendo que o grau 1 corresponde a Raramente e o grau 5 a
Sempre, qual a freqiiéncia de utilizacdo deste mecanismo?

1.( ) Raramente 2.( ) 3.( ) 4( ) b5.( )Sempre
5.13.3 Qual a data da Gltima utilizagdo deste mecanismo?

5.13.4 Qual foi o produto gerado no processo?

5.13.5 Detalhamento do mecanismo:

5.14 Jogos interativos que permitem simulagdes de utilizagdo
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Sim( ) Nao( )
Preencher as questdes abaixo somente se a resposta da questao for sim.

5.14.1 Quais os estagios do processo do desenvolvimento de produtos que ocorre o
envolvimento? Gostaria que o (a) Sr. (a) indicasse na seqiiéncia de cartfes organizada os
estagios do processo que é utilizado esse mecanismo. Por que o envolvimento ocorre
neste (s) estagio (s)?

ORIENTACAO PARA PESQUISADOR: Orientar que o pesquisado indique os estagios na
sequéncia organizada por ele. ApGs a indicacao, realizar a marcacao na "Tabela Auxiliar".

5.14.2 Em uma escalade 1 a5, sendo que o grau 1 corresponde a Raramente e o grau 5 a
Sempre, qual a freqiéncia de utilizacdo deste mecanismo?

1.( ) Raramente 2.( ) 3.( ) 4( ) 5.( )Sempre
5.14.3 Qual a data da Gltima utilizagdo deste mecanismo?

5.14.4 Qual foi o produto gerado no processo?

5.14.5 Detalhamento do mecanismo:

5.15 Comunidades virtuais com foco na discussao sobre as necessidades dos
consumidores e langamento de novos produtos

Sim( ) Nao( )

Preencher as questdes abaixo somente se a resposta da questao for sim.

5.15.1 Quais os estagios do processo do desenvolvimento de produtos que ocorre o
envolvimento? Gostaria que o (a) Sr. (a) indicasse na sequéncia de cartées organizada o0s
estagios do processo que é utilizado esse mecanismo. Por que o envolvimento ocorre
neste (s) estagio (s)?

ORIENTACAO PARA PESQUISADOR: Orientar que o pesquisado indique os estagios na
sequéncia organizada por ele. Apés a indicacao, realizar a marcacao na "Tabela Auxiliar".

5.15.2 Em uma escalade 1 a5, sendo que o grau 1 corresponde a Raramente e o grau 5 a
Sempre, qual a freqiéncia de utilizacdo deste mecanismo?

1.( ) Raramente 2.( ) 3.( ) 4( ) b5.( )Sempre
5.15.3 Qual a data da Gltima utilizagdo deste mecanismo?

5.15.4 Qual foi o produto gerado no processo?

5.15.5 Detalhamento do mecanismo:

5.16 Acompanhamento e simulagéo de situa¢cdes de uso do produtos
Sim( ) Nao( )
Preencher as questdes abaixo somente se a resposta da questao for sim.

5.16.1 Quais os estagios do processo do desenvolvimento de produtos que ocorre o
envolvimento? Gostaria que o (a) Sr. (a) indicasse na sequiéncia de cartées organizada os
estagios do processo que € utilizado esse mecanismo. Por que o envolvimento ocorre
neste (s) estagio (s)?

ORIENTACAO PARA PESQUISADOR: Orientar que o pesquisado indique os estagios na
sequéncia organizada por ele. Apds a indicacgao, realizar a marcacéo na "Tabela Auxiliar".

5.16.2 Em uma escalade 1 a5, sendo que o grau 1 corresponde a Raramente e o grau 5 a
Sempre, qual a freqiiéncia de utilizacdo deste mecanismo?
1.( ) Raramente 2.( ) 3.( ) 4.( ) 5.( )Sempre
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5.16.3 Qual a data da ultima utilizacdo deste mecanismo?
5.16.4 Qual foi o produto gerado no processo?
5.16.5 Detalhamento do mecanismo:

5.17 Consumidores participando da equipe de Desenvolvimento de Produtos como
membros efetivos.

Sim( ) Nao( )

Preencher as questdes abaixo somente se a resposta da questao for sim.

5.17.1 Quais os estagios do processo do desenvolvimento de produtos que ocorre o
envolvimento? Gostaria que o (a) Sr. (a) indicasse na sequéncia de cartées organizada os
estagios do processo que é utilizado esse mecanismo. Por que o envolvimento ocorre
neste (s) estagio (s)?

ORIENTACAO PARA PESQUISADOR: Orientar que o pesquisado indique os estagios na
sequéncia organizada por ele. ApOs a indicacgao, realizar a marcacéo na "Tabela Auxiliar".

5.17.2 Em uma escalade 1 a5, sendo que o grau 1 corresponde a Raramente e o grau 5 a
Sempre, qual a freqiéncia de utilizacdo deste mecanismo?

1.( ) Raramente 2.( ) 3.( ) 4( ) 5.( )Sempre
5.17.3 Qual a data da ultima utilizacdo deste mecanismo?

5.17.4 Qual foi o produto gerado no processo?

5.17.5 Detalhamento do mecanismo:

5.18 Criacéo de base de dados compartilhada com informacgdes sobre os produtos
Sim( ) Néo ( )
Preencher as questdes abaixo somente se a resposta da questado for sim.

5.18.1 Quais o0s estagios do processo do desenvolvimento de produtos que ocorre o
envolvimento? Gostaria que o (a) Sr. (a) indicasse na sequiéncia de cartées organizada os
estagios do processo que é utilizado esse mecanismo. Por que o envolvimento ocorre
neste (s) estagio (s)?

ORIENTACAO PARA PESQUISADOR: Orientar que o pesquisado indique os estagios na
sequéncia organizada por ele. Apds a indicacgao, realizar a marcacdo na "Tabela Auxiliar".

5.18.2 Em uma escalade 1 a5, sendo que o grau 1 corresponde a Raramentee o grau 5 a
Sempre, qual a freqiiéncia de utilizacdo deste mecanismo?

1.( ) Raramente 2.( ) 3.( ) 4.( ) 5.( )Sempre
5.18.3 Qual a data da ultima utilizagdo deste mecanismo?

5.18.4 Qual foi o produto gerado no processo?

5.18.5 Detalhamento do mecanismo:

5.19 O Sr. (a) identifica algum outro tipo de mecanismo de envolvimento de consumidores
na sua empresa?

Sim( ) Nao( )

Preencher as questdes abaixo somente se a resposta da questao for sim.

5.19.1 Quais os estagios do processo do desenvolvimento de produtos que ocorre o
envolvimento? Gostaria que o (a) Sr. (a) indicasse na sequiéncia de cartées organizada os
estagios do processo que € utilizado esse mecanismo. Por que o envolvimento ocorre
neste (s) estagio (s)?

120




121

ORIENTACAO PARA PESQUISADOR: Orientar que o pesquisado indique os estagios na
sequéncia organizada por ele. Apds a indicacgao, realizar a marcacdo na "Tabela Auxiliar".

5.19.2 Em uma escalade 1 a5, sendo que o grau 1 corresponde a Raramentee o grau 5 a
Sempre, qual a freqiiéncia de utilizacdo deste mecanismo?

1.( ) Raramente 2.( ) 3.( ) 4.( ) b5.( )Sempre
5.19.3 Qual a data da ultima utilizagdo deste mecanismo?

5.19.4 Qual foi o produto gerado no processo?

5.19.5 Detalhamento do mecanismo:

Referéncias Bibliograficas: von Hippel (1986); Alam (2002); Nambisan (2002), Urban e von Hippel
(1988), Lilien et al (2002); Franke et al (2006); Nambisan e Baron (2007); Méller et al (2008).

6. Quais as contribuicdes possiveis de serem identificadas na sua empresa relacionadas
com o envolvimento de consumidores nos processos de desenvolvimento de produtos?

Referéncias Bibliograficas: von Hippel (1986); Alam (2002); Nambisan (2002); Urban e von Hippel
(1988); Lilien et al (2002), Franke et al (2006); Mdller et al (2008); Lukas e Ferrel (2000); Gruner e
Homburg (2000).

7. Com a experiéncia de envolvimento de consumidores em processos de desenvolvimento
de produtos, o Sr.(a) identifica desvantagens para a empresa relacionadas com o
envolvimento?

Referéncias Bibliograficas: Leonard-Barton (1995), Christensen (1997), Lengnick-Hall (1996),
Christensen e Bower (1996) e Schembri (2006).

8. Gostaria da sua analise sobre o perfil de consumidores que se envolve nos processos de
desenvolvimento de produtos. E possivel identificar um perfil de consumidor mais
adequado para o envolvimento em processos de desenvolvimento de produtos?

8.1 Se aresposta anterior for Sim, quais as caracteristicas?

8.2 Os consumidores envolvidos nos processos de desenvolvimento apresentam maior
receptividade para adoc¢ao de novas tecnologias?
Sim( ) Nao ( )

8.3 Os consumidores envolvidos nos processos de desenvolvimento ndo séo atendidos
pelas ofertas disponiveis no mercado e possuem interesse que a sua empresa desenvolva
um novo produto para atender as suas necessidades?

Sim( ) Nao( )

8.4 Os consumidores envolvidos nos processos de desenvolvimento possuem interesses
financeiros no langamento de um novo produto da sua empresa?
Sim( ) Nao ( )
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Referéncias Bibliograficas: von Hippel (1976, 1986, 1988); Urban e von Hippel (1988); Morisson,
Roberts e von Hippel (2000); Lilien et al (2002); Franke et al (2006); Matthing et al (2006); Cooper e
Edgett (1996); Alam e Perry (2002)

9. Nestes trés cartdes, eu apresento trés estagios sobre o envolvimento de consumidores
no processo de desenvolvimento de produtos e as caracteristicas correspondentes a cada
estagio. Gostaria que o Sr.(a) indicasse o0 estagio que o Sr.(a) acredita que a sua empresa se
encontra. Por que o (a) acredita que a empresa se encontra neste estagio?

ORIENTACAO PARA PESQUISADOR: Apresentar os cartdes com as frases identificando os
estagios.

Referéncias Bibliograficas: Vargo e Lusch (2004); Lusch (2007)

10. Ha algum projeto ou planejamento da empresa para a implantagcdo de mecanismos que
proporcionem um maior envolvimento dos consumidores nos processos de
desenvolvimento de produtos?




APENDICE B — CARTOES PARA ENTREVISTAS




124




125






