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RESUMO

Este trabalho consiste na replicacdo do estudo realizado por Bonner (2010) sobre a
interatividade do cliente e o desempenho de novos produtos. O modelo teérico
testado admite que a qualidade das informacodes, obtidas do cliente através da
interacdo, impacta no desempenho do produto novo. Além disso, também foram
estabelecidos efeitos de moderacao pelas variaveis “novidade do produto” e
“‘insergdo do produto” no ambiente de trabalho do cliente. O estudo original tomou
como base a literatura de comunicagdo, adotando uma visdo de aprendizagem
organizacional com base na fluidez da comunicacdo. A escala utilizada por Bonner
(2010) foi traduzida para a lingua portuguesa e os dados foram coletados através do
uso de questionario quantitativo, a amostra valida foi de 155 respondentes de todo o
Brasil, pertencentes ao setor industrial, caracterizados por serem fabricantes de
maquinas e equipamentos. A andlise dos dados foi dada através da modelagem de
equagdes estruturais. O modelo tedrico e suas dimensdes foram confirmados
através da anadlise fatorial confirmatoria, teste de consisténcia interna, validade
convergente e discriminante. O efeito de moderagcdo causado pela novidade do
produto e pela insercdo do produto no ambiente de trabalho do cliente também foi
confirmado. Como resultado, obteve-se um instrumento valido adaptado para o
contexto brasileiro, através do qual foram obtidos resultados similares aos
encontrados por Bonner (2010).

Palavras-chave: Desenvolvimento de novos produtos. Interagdo com clientes.

Replicacéao.



ABSTRACT

This work consists of replication and validation of the study by Bonner (2010) on
customer interactivity and performance of new products in development projects. The
initial study tested the relationship between the participation of the customer in new
product development projects, the quality of customer information used in the
projects and the impact of these dimensions on the performance of these products.
Moreover, it was also established moderating effect caused by the newness of the
product and the product's embeddedness on the client desktop. The original study
was based on the communication literature and adopted an organizational learning
vision based on the flow of communication. To validate this study in the Brazilian
context was held to adapt the scale used by Bonner (2010) to portuguese language
and used data collection with survey on a valid sample of 155 respondents from all
over Brazil, belonging to the industrial sector, characterized by are machinery and
equipment manufacturers. Data were analyzed with the use of structural equation
modeling. The theoretical dimensions investigated were confirmed, and the
relationships between them. The moderating effect caused by the newness of the
product and embeddedness the product in the customer's work environment was
also confirmed. As a result we obtained a valid instrument adapted to the Brazilian

context.

Keywords: New product development. Customers interactivity. Replication.
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1 — INTRODUCAO

O desenvolvimento de novos produtos tem como missdo trazer ganho de
competitividade para as empresas em relacdo aos seus concorrentes, por meio da
oferta de solugdes aos problemas enfrentados pelos clientes (SANTOS; BRASIL,
2010). A literatura de marketing tem evoluido no sentido de buscar melhor
compreensao sobre os aspectos que tangem o desenvolvimento de novos produtos,
dada sua contribuicdo para a relagdo entre as empresas e seus mercados
(NARVER; SLATER; MACLACHLAN, 2004; BONNER, 2010). Passando o
consumidor a ser visto de forma diferente, saindo de uma condigdo passiva quanto
ao desenvolvimento de novas ofertas, para uma condicdo de ator enddégeno ao
processo de criacao, assumindo uma posicao ativa (LUSCH, 2007).

Essa evolugcdo do papel do cliente mostra que a oferta de produtos ao
consumidor vai além de novas funcionalidades. Elas devem conter valor para o
cliente (LUSCH; VARGO, 2004). Esta definicao é diferente da visdo econémica de
valor agregado ao produto: trata-se de valor funcional, que faca sentido para o
cliente. Assim, valor pode ser entendido como o resultado positivo derivado da
experiéncia individual de cada consumidor, em tempo e espaco especificos
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2003).

Tal mudanca na forma de competir afeta sobretudo o desenvolvimento de novos
produtos. Nesta condicdo, o consumidor assume funcao central: além de consumir,
também passa a ser fornecedor de valor, principalmente com sua participagdo no
desenvolvimento e na criacao de ofertas. Essa perspectiva fica mais acentuada com
o trabalho de Lusch (2007), que defende o consumidor como fornecedor de
habilidades e competéncias durante sua interacdo no desenvolvimento de novos
produtos.

Ao mesmo tempo em que ocorre essa mudanca de posicionamento do
consumidor, aumenta a competitividade do ambiente no qual as empresas estdo
inseridas — seja pela facilidade de entrada para novas empresas no mercado, seja
pela expansdo de atividades em outros paises ou por inovacbes tecnoldgicas
(HAMEL; PRAHALAD, 1994). Assim, a crescente participagdo do consumidor se
mostra paralela ao foco voltado cada vez mais para o mercado, conforme mostra a
literatura (NARVER; SLATER; MACLACHLAN, 2004).
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Neste cenério, existe uma tendéncia por parte das empresas em incluir
conhecimento de mercado, clientes ou concorrentes como forma de melhorar o
desempenho de novos produtos. Para Li e Calantone (1998), essa tendéncia
observada nas praticas empresariais ocorre de forma simultinea ao
desenvolvimento da literatura atual de marketing, cujo foco é o conhecimento da
competéncia do mercado. Nessa linha de pesquisa, alguns trabalhos podem ser
destacados, como a validacdo da relagdo entre desempenho empresarial e
orientacdo para o mercado realizada por Narver e Slater (1990) e os avancos dos
efeitos moderadores nesta relacdo (KOHLI; JAWORSKI, 1993).

Apébs estes trabalhos, foi introduzido o conceito de orientacdo proativa ao
mercado, evidenciando que existem clientes que sabem quais sdo suas
necessidades em relacdo aos novos produtos e clientes que ndo sabem expressar
suas necessidades (chamadas necessidades latentes). Dessa forma, haveria duas
respostas: a resposta as necessidades expressas € a resposta proativa, para as
necessidades latentes. (NARVER; SLATER; MACLACHLAN, 2004).

Além dessa contribuicao da orientacado proativa, existem outros estudos sobre
insercdo de clientes no Desenvolvimento de Novos Produtos (DNP), tais como
pesquisas com usuarios lideres ou maior explanacao sobre métodos de busca das
informacdes dos clientes, como o método de pesquisa empatica (VON HIPPEL,
1986; LEONARD; RAYPORT, 1997). A articulacdo das necessidades dos clientes,
dificuldade comum aos estudos, é objeto de investigacao também em estudos sobre
comunicagcao organizacional. Krone, Jablin e Putnan (1987) explanaram as
dimensdes da comunicagdo em processos empresariais que indicam o grau de
riqgueza do canal de comunicacao utilizado. Daft e Lengel (1984) também estudaram
o grau de riqueza da comunicagao em DNP e Mohr e Nevin (1990) forneceram maior
compreensao sobre suas dimensdes. Bonner (2010) compreendeu que os ganhos
da literatura de comunicacao organizacional poderiam contribuir para a literatura de
desenvolvimento de novos produtos no sentido de facilitar o uso das informacoes
obtidas pelos clientes, constituindo uma alternativa a lacuna apontada por Narver,
Slater e Maclachlan (2004) de que existem necessidades para as quais 0s clientes
apresentam dificuldades em expor as empresas nos momentos em que estas
buscam apoio para o desenvolvimento.

Outras dimensdes também foram exploradas mais detalhadamente pelo autor,

como a bidirecionalidade, caracterizada por participacao informal e colaborativa (o
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que resulta em uma atmosfera de confiangca e troca de informagdes de alta
qualidade). Para Bonner (2010), esta dimensao tem o potencial de contribuir com a
compreensao do conceito de interatividade do cliente.

Para Bonner (2010, p. 485), “0 que esta faltando a partir da literatura é uma
conceituacdo mais refinada das dimensées do processo de interacdo com o cliente,
e um exame de como essas dimensées influenciam o desempenho do
desenvolvimento de novos produtos (NPD)’.

Tendo em vista a importancia do tema para o desenvolvimento de novos
produtos e o fato de o trabalho de Bonner ter sido desenvolvido em outro pais
(Estados Unidos), acredita-se que a replicacao do estudo no Brasil pode representar
um avango para a tematica no sentido de fornecer um instrumento de mensuracao
adaptado para a lingua portuguesa e também verificar se existem diferencas de
contexto quanto ao modelo tedrico utilizado. Dessa forma, buscou-se junto a 160
empresas brasileiras integrantes do cenario B2B dados que possibilitassem o teste
das hipoteses levantadas por Bonner (2010).

A seguir, & apresentada a estrutura do estudo. No capitulo dois é discutido o
tema de pesquisa e definido seu foco central, caracterizado como questao-problema.
No capitulo trés sdo apresentados os objetivos da pesquisa, divididos em objetivo
geral e objetivos especificos. O quarto capitulo compreende o referencial tedrico e
nele sao apresentados ao leitor os conceitos, abordagens, modelos e hipéteses que
embasam o estudo. No capitulo cinco sao apresentados os aspectos metodolégicos
empregados na realizagdo desta pesquisa. Sao apresentados os dados analisados
no capitulo seis, seguidos das consideracdes finais sobre o trabalho desenvolvido.
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2 — DEFINICAO DO TEMA E DELIMITACAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

O uso do conhecimento de competéncias do mercado para a obtencao de
vantagens em projetos de desenvolvimento de novos produtos tem sido incentivado
pela academia (DAY, 1994). Para Barczak e Hahn (2012), “o trabalho ativo com
consumidores no desenvolvimento de novos produtos € considerado a melhor
pratica em NPD”.

Entretanto, alguns estudiosos, a exemplo de Hamel e Prahalad (1994),
argumentam que uma orientacdo para mercado deixaria a organiza¢gao miope, uma
vez que enxergaria o mercado somente pela ética dos clientes e estaria aberta a
tirania do mercado atendido.

Um argumento utilizado para combater as criticas levantadas € o das dimensdes
das necessidades do consumidor, classificadas como expressas e latentes. As
necessidades expressas sao articuladas ou facilmente expostas pelo cliente, ja as
necessidades latentes existem, mas sao de articulacao mais dificil devido ao fato de
estes clientes nao saberem expressa-las ou de terem dificuldades para fazé-lo ou
mesmo identifica-las. Quando uma organizacao compreende estas necessidades — a
chamada orientacdo pré-ativa para o mercado — encontra resultados positivos
(NARVER; SLATER; MACLACHLAN, 2004). Apesar de os trabalhos sobre
orientagao pro-ativa consistirem em avango no desenvolvimento de novos produtos,
a tematica ainda carece de refinamento (BONNER, 2010).

Uma das contribui¢cdes nesse sentido € a literatura sobre o relacionamento entre
empresa e cliente por meio da comunicagao organizacional. A falta de envolvimento
do cliente no inicio do projeto de DNP pode levar a organizacao a ter dificuldades
em definir os requisitos do produto a ser desenvolvido — 0 que, por sua vez, gera
retrabalhos ao longo do projeto (GUPTA; WILEMON, 1990). Por outro lado, quando
o fluxo de informagdes durante o projeto assume uma caracteristica de
bidirecionalidade e é realizado de maneira interativa, pode-se obter maior riqueza na
comunicacao empresa-cliente (DAFT; LENGEL, 1984; KRONE; JABLIN; PUTNAN,
1987; MOHR; NEVIN, 1990). Um processo de DNP que inclua a participacado
interativa do cliente e que garanta o uso de informacées com qualidade tem seu
desempenho impactado positivamente (BONNER, 2010).

Em contrapartida, a literatura também fornece evidéncias empiricas de que o
alto grau de interatividade com o cliente ndo € garantia de alto desempenho em
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NPD. O estudo de Bonner (2010) mostra que o sucesso desta relacdo depende do
quao radical é a inovagao do produto, da riqueza da comunicacdo empresa-cliente
durante o processo e do grau de insercao do produto no ambiente de negécios do
cliente. Os resultados empiricos encontrados por Bonner (2010) indicam que,
nessas condi¢des, existe uma forte relacdo positiva entre o uso da interagdo do
consumidor em projetos de DNP e o desempenho de novos produtos.

O estudo de Bonner (2010) foi aplicado no contexto B2B. Grande parte do
referencial teorico utilizado por pesquisadores nacionais tem origem em outros
paises (ANTUNES; LOSS; MIGUEL, 2012). Mas a literatura brasileira também
levantou questdes que necessitam de maior compreensao, como “maiores niveis de
envolvimento (do cliente) resultam em melhor desempenho no langamento de novos
produtos”™? (SANTOS; BRASIL, p. 310, 2010).

Um dos pressupostos basicos da ciéncia é a de que os resultados encontrados

por meio de pesquisas possam ser replicados por qualquer pesquisador, utilizando-
se do mesmo método, em diferentes contextos. Para Alcantara (1999), todos os
estudos cientificos deveriam ser replicados para garantir a generalizagdo dos
resultados encontrados. A pratica evitaria incorrer no erro de generalizar resultados
nao testados por outros pesquisadores. Replicar estudos € uma pratica vital para a
ciéncia, pois o escopo da pesquisa cientifica estd na busca normatizada e
metodoldgica pelo conhecimento (MAC LENNAN; AVRECHIR, 2013).
Desta forma, optou-se por replicar o estudo realizado por Bonner (2010) como forma
de contribuir para a investigacdo sobre DNP no Brasil, buscando assim responder a
seguinte questdo-problema: que dimensdes e indicadores usados por Bonner
(2010) sao validos também para o contexto brasileiro?
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3 - OBJETIVOS DO ESTUDO

Nesta secdo sera apresentado o objetivo geral do estudo e os objetivos
especificos, os quais foram elaborados com base no problema de pesquisa ja
apresentado.

3.1 — Objetivo Geral

Testar as dimensdes e indicadores pesquisados por Bonner (2010) em seu
modelo tedrico através da replicacao de seu estudo no contexto brasileiro.

3.2 — Objetivos Especificos

a) Testar os efeitos diretos de interatividade do cliente sobre a qualidade da
informacdo fornecida por este em projetos de desenvolvimento de novos
produtos.

b) Testar os efeitos moderadores de novidade do produto.

c) Testar os efeitos moderadores da insercdo do produto no ambiente de
negécios do cliente em cenério B2B.

d) Comparar os resultados deste estudo com os obtidos por Bonner (2010).
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4 - REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo sdo apresentadas as bases teoricas do estudo realizado.
Iniciando com uma visdo geral sobre desenvolvimento de novos produtos, seguida

dos seguintes topicos:

v" A importancia da interagao do cliente no desenvolvimento de novos produtos;
v" Tipos de interagdao com o cliente;
v" Modelo de Bonner (2010);

O desenvolvimento de novos produtos (DNP) constitui uma préatica necessaria
as empresas para manterem posicdées competitivas ou como forma de alcancga-las
no mercado. Além disso, a oferta de novos produtos pode trazer ganhos para as
organizacbes em termos de participacdo de mercado e melhoria nos lucros
(PRAHALAD; HAMASWAMY, 2004). Entretanto, tal processo é uma pratica onerosa,
que envolve riscos e exige precisao por parte dos desenvolvedores.

Como forma de reduzir tais riscos, as empresas tém buscado no mercado
informacdes que possam auxiliar o processo de desenvolvimento, visando o alcance
do sucesso do produto novo junto ao seu mercado consumidor (LI; CALANTONE,
1998). Algumas mudancas observadas nas Uultimas décadas tém influenciado a
forma de relacionamento das empresas com outras empresas € para com seu
mercado. Sdo exemplos dessas mudancas a desregulamentagao, a globalizacéo e a
evolucao da internet. Todas convergem para uma caracteristica visivel no mercado:
a competéncia do consumidor. Isso significa que o trabalho de desenvolvimento tem
maior sucesso quando realizado em conjunto com o usuario, pois este sabe quais
sdo suas necessidades, assim como o valor desejado para a oferta realizada pela
empresa (PRAHALAD; HAMASWAMY, 2003).

Para aproveitar tal competéncia, os gestores devem buscar o envolvimento de
seus clientes na criacao e no desenvolvimento de experiéncias. Para Narver e Slater
(1990), uma organizacao deve conhecer as necessidades e desejos de seu mercado
alvo e satisfazé-las de forma mais eficiente que os competidores.

Dado este cenario, a busca por elementos que venham a contribuir com o
processo de desenvolvimento de novas ofertas tem estado presente nas discussdes

tedricas. O envolvimento do consumidor tem sido visto como uma forma de buscar
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informacdes que possam melhorar o desempenho dos processos de DNP e
contribuir na geracao de vantagem competitiva para as empresas ofertantes (VON
HIPPEL, 1986; ALAM; PERRY, 2002).

4.1 — A INTERAGCAO DO CLIENTE EM DNP

A participacao do consumidor no desenvolvimento de novos produtos melhora
o desempenho e a aceitacao destes produtos no mercado (DAY; WENSLEY, 1988;
NARVER; SLATER, 1990; JAWORSKI; KOHLI, 1993; DESHPANDE; FARLEY;
WEBSTER, 1993; SLATER; NARVER, 1995; KUMAR; PETERSEN, 2005). A
satisfacdo dos clientes com os novos produtos também se tornou uma questao
importante a ser considerada pela industria. Alguns autores defendem que o
sucesso dos novos produtos esta atrelado ao nivel de satisfacdo de seu mercado
(KAHN et al, 2012). Assim, a busca de informacées que possam conduzir a
satisfacao deve ser considerada nos processos de DNP.

Uma das formas de obter tais informagdes é por meio de pesquisas de
mercado (KAHN et al, 2012). Entretanto, existem criticas quanto a esse
procedimento, por entender que se trata de uma forma reativa para o tratamento das
necessidades do consumidor, sendo uma ferramenta valida, porém insuficiente para
conduzir ao grau desejado de inovacao e sucesso quanto as ofertas para o mercado
(LI; CALANTONE, 1998). Outro argumento € o de que consumidores podem ter
dificuldade em expressar suas necessidades por estas estarem implicitas,
resultando em processos com modificagdes de carater incremental nos produtos
(NARVER; SLATER; MACLACHLAN, 2004; GRIFFIN; PRICE; VOJAK, 2009). Para
Ulwick (2002), os consumidores somente conhecem o que ja experimentaram.

Dessa forma, a interacao com cliente (IC) nos processos de DNP passou a ser
mais investigada, sendo abordada por pesquisadores de diversas areas, como
marketing, inovacdo, estratégia, gestdo, entre outras (GONZALEZ; TOLEDO, 2012).
Trata-se, portanto de um tema multidisciplinar (KAULIO, 1998; MATTHING;
SANDEN; EDVARDSSON, 2004).

O entendimento académico quanto ao tema considera a insercao do cliente nos
processos de DNP relevante pelo fato de as empresas apresentarem capacidade
quanto ao desenvolvimento de solugdes para o0 mercado e este possuir informacdes
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sobre suas necessidades. Porém, havia necessidade de maior compreensdao com
relagéo a forma de interacdo com os clientes (BONNER, 2010).

A academia forneceu algumas definicbes para nortear os estudos que
abrangem a IC. Para Kaulio (1998), a integragao do cliente é representada pelas
atividades nas quais existe interacdo entre clientes e a equipe de desenvolvimento
de novos produtos. Também faz referéncia a abrangéncia ou amplitude de
participacdo de clientes no processo de desenvolvimento de produtos, desde a
geracdo da ideia até o teste do protétipo (RITTER; WALTER, 2003). Essa
participacdo pode ser caracterizada pelo contato de forma direta entre clientes e
fabricantes durante os processos de DNP (KUJALA, 2003), e tem o intuito de
aumentar a satisfagcdo dos clientes e reduzir os riscos do produto novo no mercado
(KRISTENSSON; GUSTAFSSON; ARCHER, 2004; GASSMANN; WECHT, 2005).

Apesar das atribuicbes feitas ao processo de interacdo com o cliente pela
academia, a visao de IC abrange o entendimento de que esta pratica vai além da
pesquisa de necessidades dos clientes com intuito criar novos produtos. O objetivo
maior da atividade reside na aprendizagem mutua entre fabricantes e clientes
durante o processo de DNP (PALS et al, 2008). E esta a visdo que norteia o
presente trabalho.

4.2 — FORMAS DE INTERACAO COM CLIENTE EM DNP

Existem diversas formas de interagir com clientes durante o desenvolvimento
de novos produtos. Ao revisar a literatura, foram encontradas mencdes sobre
realizar reunides informais para a interacao, utilizando entrevistas com uso de roteiro
semiestruturado para coleta dos dados (ALAM; PERRY, 2002). A interagdo on-line
com consumidores também constitui uma forma de incluir as opinides e avaliagdes
dos clientes durante o desenvolvimento de novos produtos (KIM; BAE, 2008).
Reunides formais com clientes também podem ser formas produtivas de interagir
com clientes (VON HIPPEL, 1998; PALS et al, 2008). Além disso, o cliente pode
participar ativamente, fazendo parte da equipe de desenvolvimento (ULWICK, 2002;
GASSMANN; WECHT, 2005).

A interacdo pode ser dada em diversos momentos do desenvolvimento do
produto, desde o surgimento da ideia para inovagdo até o teste com protétipos
(ALAM; PERRY, 2002). Ela pode ser especifica para uma determinada fase do
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projeto, ser dada em vaérias fases ou ainda perdurar por todo o0 processo de
desenvolvimento do projeto (GONZALES; TOLEDO, 2012).

Alam (2013) alerta para a observacao de critérios considerados importantes na
escolha dos clientes dada sua participacdo em uma acao estratégica da empresa. O
primeiro deles refere-se a confidencialidade sobre as informacdes acessadas pelo
cliente, sugerindo que a empresa utilize pessoas com as quais ja possui
relacionamento. O cliente também deve demonstrar comprometimento e eficiéncia
na realizagao de atividades a ele delegadas.

O autor também sugere que a capacidade de inovacao do cliente deve ser
considerada, uma vez que este ird exercer a funcao de entregar informacbes e
conteudos que contribuam com o desenvolvimento. Assim, a qualidade das
informacdes assume também um papel importante. O conhecimento das
necessidades do mercado € destacado por Ulwick (2002). O conhecimento técnico
do produto a ser desenvolvido confere maior precisdo a solucao desenvolvida na
visdo de Von Hippel (1986). A representatividade do cliente no mercado e a
disponibilidade em participar da interagdo também devem ser observadas
(BONNER; WALKER JUNIOR, 2004).

Com relacédo as informacdes, a forma de coleta pode variar desde a analise
das reclamacgdes dos clientes até discussdes sobre o produto novo em reunides.
Sao as informacbes que expressam a capacidade de inovagdo enquanto
contribui¢cao dos clientes (ALAM, 2013).

Ao considerar a importancia do envolvimento do cliente em DNP, tanto a
academia quanto gerentes tém centrado seus esforcos na busca de maior
entendimento sobre melhores praticas no processo. Essa evolugcdo pode ser
percebida nos avancos na literatura sobre orientacdo para mercado e nas
comprovacgdes empiricas que suportam a afirmacéo de que empresas orientadas ao
mercado tém melhor desempenho.

Outro apontamento foi evidenciar que a participagdo do consumidor no
desenvolvimento de novos produtos melhora o desempenho e aceitacdo destes
produtos no mercado (DAY; WENSLEY, 1988; NARVER; SLATER, 1990;
JAWORSKI; KOHLI, 1993; DESHPANDE; FARLEY; WEBSTER, 1993; SLATER,;
NARVER, 1995; KUMAR; PETERSEN, 2005).

Embora as empresas incluam a contribuicdo do cliente, estes nem sempre

conseguem efetivamente orientar o desenvolvimento de novos produtos por
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possuirem algumas limitagdes. A academia levanta a questdo de que a contribuicao
dos clientes nem sempre € expressa corretamente, pelo menos nas formas
tradicionais de pesquisa de marketing (LEONARD; RAYPORT, 1997).

Dessa forma, alguns autores propuseram formas que possibilitem as empresas
incluirem o cliente em seus projetos de maneira mais assertiva. Nesse ambito,

destacam-se a pesquisa empatica e o uso de clientes lead users.

4.2.1 — Pesquisa Empatica

Alguns clientes ndo sabem dizer o que necessitam em termos de inovacao,
embora essas necessidades existam de fato. Eles estdo acostumados a tratar a
dificuldade diariamente e, quando abordados por pesquisas como as de satisfacao,
nao mencionam o problema (LEONARD; RAYPORT, 1997). Outro motivo abordado
pela academia é o de que os clientes avaliam inovacées com base em suas
experiéncias no mundo real, fornecendo, algumas vezes, contribuicdbes miopes ou
limitadas diante do potencial de inovacdo que a situacao oferece (VON HIPPEL,
1986).

Dentro desse ambito, a técnica de pesquisa empatica torna-se uma ferramenta
util para capturar contribuicdes melhores, vindas da parte dos clientes em processos
de DNP. Ela consiste em observar o uso cotidiano dos produtos, como forma de
perceber necessidades existentes, porém ndo percebidas pelo cliente ou
oportunidades de inovacdo. Considera-se que a empresa tenha condicoes de
oferecer inovagado através de sua capacidade de desenvolvimento e que a técnica
para extracdo das informacdes deve ser adequada a fim de garantir precisdo na
entrada de informagao. Caso contrario, todo o processo pode ser comprometido,
resultando, em alguns casos, em perdas irreversiveis (LEONARD; RAYPORT,
1997).

Como exemplo desta situacdo, os autores citam a evolucao da tecnologia do
radio. Em seu estagio inicial, o equipamento somente reproduzia cédigo MORSE
devido ao fato de as pessoas ndo imaginarem outra fungdo para emprega-lo.
Somente mais tarde ele passou a ser usado para a transmissao de jogos e noticias
(LEONARD; RAYPORT, 1997).

Hamel e Prahalad (1994) argumentam que uma empresa orientada somente

para mercado estaria incorrendo em miopia por enxergar 0 mercado somente pelos
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olhos dos clientes. Estaria, assim, aberta a tirania do mercado atendido e as suas
limitac6es, sobretudo ao que concernem inovacgdes radicais.

A fim de garantir melhor entendimento sobre necessidades e oportunidades em
trabalhos realizados junto aos consumidores, e para reduzir problemas oriundos de
miopia, Leonard e Rayport (1997) propuseram cinco etapas para utilizacdo do

consumidor em pesquisas de DNP.

Quadro 1 — Cinco passos para pesquisa empatica com clientes

Primeiro Passo — Observacao Consiste em trabalho com equipes
multidisciplinares para observacado do
uso cotidiano que as pessoas fazem
dos produtos e servicos que sao foco
da pesquisa. Neste passo, € importante
definir:

i — 0 que observar — quais rotinas,

eventos, tipos de uso.

i — quem observar — clientes, clientes
de clientes, parceiros comerciais,

fornecedores.

iii — por quem observar — habilidades
necessarias aos observadores

integrantes da equipe.

Segundo Passo — Captura de dados O recolhimento de informacbes pode
ser feito via perguntas abertas, no
formato de roteiro guia. Porém, elas
geralmente vém de coletas visuais,
auditivas e sensoriais, sendo comum o
uso de fotografia e de videografia como

ferramentas.

Terceiro Passo — Reflexao e analise Retornar com as informacdes coletadas

pela equipe de observacdao e
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compartilhar com o restante da equipe,

que néao foi a campo.

Quarto Passo — Brainstorming

Nesta fase, o objetivo é dar vazao as
idéias. E necessario estar livre de pré-
julgamentos, ndo importando o quéo
estranhas no

possam parecer

momento.

Embora seja uma técnica ligada a
processos criativos, ela pode ser

utilizada em diversos cenarios.

Quinto Passo — Desenvolvimento de
prototipos

Protétipos esclarecem o conceito do
novo produto ou servico para a equipe
de desenvolvimento. Eles permitem a
do

organizacao, aos demais membros do

apresentacao conceito a
desenvolvimento e aos clientes. Sao

concretos e podem estimular a

discussao.

Fonte: Adaptado de Leonard e Rayport (1997).

4.2.2 — Usuaérios lideres

Dentro do processo de comunicagdao com o cliente, Von Hippel (1986) defende

a interacdo da empresa com clientes para o desenvolvimento de novas ofertas para

0 mercado, considerando que existem necessidades expressas € nao expressas

pelos clientes.

Entretanto, o autor acrescenta que pesquisas com clientes ndo sao totalmente

confidveis no que diz respeito a inovagdes radicais em produtos e categorias de

produtos que necessitem de mudancas rapidas. Isso ocorre porque as pessoas Sao

limitadas as suas experiéncias no mundo real, levando essas limitacbes para os

laboratérios e para as pesquisas, fornecendo visdées igualmente limitadas (VON
HIPPEL, 1986; HAMEL; PRAHALAD, 1994; LEONARD; RAYPORT, 1997).
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Para minimizar essas limitacbes, a empresa deve empregar critérios na
selecado de clientes para a participacdo de projetos de DNP. O conceito de lead
users contribuiu para transpor os obstaculos levantados anteriormente.

Lead users, ou usuarios lideres, sdo diferenciados de usuéarios comuns
principalmente pelo fato de possuirem necessidades reais que podem ser
generalizadas para o restante do mercado no longo prazo. Eles também esperam
obter beneficios por meio de solucées desenvolvidas para as suas necessidades
particulares. Outra caracteristica € que o grau de necessidade demanda para a
solugédo por parte dos lead users é maior se comparado aos demais usuarios do
produto a ser desenvolvido (VON HIPPEL, 1986).

A partir desse conceito, sdo propostos quatro passos para incorporar usuarios

lideres em pesquisas de marketing:

Quadro 2 — Como incorporar usuarios lideres em pesquisas de marketing.

Passo 1 — Identificar um mercado Passo 3 — Analisar dados de
importante ou tendéncia usuarios lideres.

técnica/tecnoldgica

Passo 2 - Identificar usuarios lideres Passo 4 - Projetar dados de
que se destacam em termos de (a) usuarios lideres na generalizacao
experiéncia e (b) intensidade da do mercado de interesse.

necessidade.

Fonte: Adaptado de Von Hippel, 1986.

Apesar dos modelos de interagdo com consumidores mostrarem-se eficientes,
na pratica de desenvolvimento de produtos, a academia levantou algumas questbes
sobre o tema. Uma delas reside no fato de que nem sempre, clientes com
caracteristicas de usuarios lideres podem estar presentes na carteira de clientes da
empresa desenvolvedora (BONNER; WALKER, 2004). O mesmo acontece com
clientes que abrem espaco para uma equipe de observacdo. Essa impossibilidade
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se da porque a novidade do produto a ser desenvolvido acaba exercendo influéncia
nas fontes de informacgdes, estruturas e processos de DNP (GRIFFIN, 1997).

Outras questoes referem-se a existéncia de influéncia no relacionamento entre
empresa e cliente durante o andamento do projeto e ao grau de heterogeneidade
das informacbées do conjunto de clientes influentes utilizados para o projeto
(BONNER; WALKER, 2004). Dessa maneira, o estudo sobre as dimensdes do

processo de interacdo com clientes em DNP torna-se necessario (BONNER, 2010).

4.3 — MODELO DE BONNER 2010

Em mercados business-to-business (B2B), os clientes costumam usar produtos
que influenciam seus processos de trabalho, suas responsabilidades no trabalho,
cargos e estratégias competitivas, entre outros aspectos (BONNER; WALKER
JUNIOR, 2004; BONNER, 2010). Considerando que a empresa desenvolvedora
possui capacidade de inovacao, e que os clientes possuem necessidades quanto
aos novos produtos a serem ofertados como forma de solucionar suas
necessidades, ao invés de tomar o cliente como dotado de conhecimento sobre o
futuro, Bonner (2010) adota a visdo de aprendizado organizacional, tomando como
base a fluidez da comunicagdo entre as partes envolvidas durante o
desenvolvimento de novos produtos.

O autor buscou na literatura sobre comunicagao organizacional elementos que
permitam a empresa desenvolvedora compreender as necessidades de seus
clientes. De maneira geral, o quadro representa uma alternativa para o trabalho em

conjunto pela equipe de desenvolvimento e clientes.
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FIGURA 1 — Quadro de interatividade com o cliente proposto por Bonner, 2010

Novidade
do produto

+ H3

Interatividade do cliente

- Bidirecionalidade
- Participacdo

- Solugio conjunta
de problemas

Qualidade da
informacgdo
do cliente

Desempenho
do produto novo

+ H4

Insercdo
do produto

Fonte: Bonner, p.487, 2010.

Bonner (2010) assume em seu modelo tedrico que a interatividade do cliente é
composta por trés dimensdes: a bidirecionalidade das informacoes, a participagcao e
a solucdo de problemas referentes ao projeto (junto com a equipe de
desenvolvimento). A bidirecionalidade refere-se ao fato de as informagdes partirem
tanto do lado do cliente como do lado da equipe de desenvolvimento, o autor
considera ambos os lados como fontes de informacgdes relevantes para o produto
novo. A participacdo do cliente € vista como essencial pelo fato de tornar mais rica a
troca de informagdes relevantes. Ja a resolugdo conjunta de problemas ocorre
quando cliente e equipe estdo empenhados em resolver as questdes levantadas
durante o desenvolvimento pelo fato de os dois lados obterem ganhos com o
produto a ser concebido. A equipe de desenvolvimento tem interesse na concepgao
do produto por parte da empresa desenvolvedora e o cliente é beneficiado com o
uso do produto, dessa forma o empenho é mutuo.

Na visao do autor, o desempenho do produto novo é afetado pela qualidade
das informacdes fornecidas pelo cliente, que pode ser definida como o grau em que
as informacdes fornecidas pelo cliente sdo precisas, relevantes e consistentes, ao
ponto de fornecer sinalizacdo clara e detalhada sobre o que precisa ser feito no
processo de desenvolvimento (BONNER, 2010).

A novidade e a insercdo do produto produzem efeito moderador na relacao
interatividade do cliente-qualidade de informacao. Neste contexto, a novidade do
produto refere-se ao produto ser desconhecido para o cliente e para o mercado que
estd sendo considerado, enquanto que a inser¢cdo do produto faz referéncia a
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medida que esse produto assume importancia e influéncia nos processos realizados
pelo cliente, nas politicas utilizadas pelo cliente em seu trabalho de forma a exigir
esforco vindo da parte do cliente para conhecer o funcionamento do produto.

Portanto, a inser¢cdo exige conhecimento do produto, pois este exerce
influéncia nas atividades desempenhadas rotineiramente pelo cliente (BONNER,
2010). Inserir 0o consumidor através da interacdo com a equipe impacta no
desempenho do produto desenvolvido, porém esta relacao passa pela qualidade das
informacgdes utilizadas no processo de desenvolvimento (BONNER, 2010).

A seguir, as dimensées do modelo e sua relacdo com o desempenho do
produto novo é melhor explicada, juntamente com as hipéteses de pesquisa.

4.3.1 - A comunicacgao e a interatividade com cliente

Falhas na comunicacdo sao a primeira causa de problemas ao longo das
atividades em um canal de distribuicao (MOHR; NEVIN, 1990). Como ja foi
evidenciado na revisdo da literatura, diversos autores citam a dificuldade dos
clientes em expressar suas necessidades, criando, inclusive, nomenclatura para o
termo — necessidades de dificil articulacdo (VON HIPPEL, 1986; LEONARD;
RAYPORT, 1997; HAMEL; PRAHALAD, 1994). Dessa forma, identifica-se a
existéncia de uma falha ou uma dificuldade no processo de comunicacdo dos
clientes com relacao as suas necessidades. Mesmo as pesquisas convencionais de
grupo de foco e de satisfagcdo, dentre outras técnicas habituais de marketing, nao
sao capazes de capturar todas as necessidades dos clientes, principalmente as que
se referem as inovacdes radicais (LEONARD; RAYPORT, 1997). Assim, esse
conjunto de dificuldades caracteriza um problema de comunicacdo (BONNER,
2010).

Para Mohr e Nevin (1990), a comunicacdo € o processo pelo qual as
informagdes séo transmitidas. Em seu estudo sobre interatividade com consumidor e
desempenho de novos produtos, Bonner (2010) adotou a perspectiva de
aprendizado bidirecional entre a equipe de desenvolvimento e o cliente. Para
Bonner, a informacéo e a interagdo devem fluir nos dois lados, uma vez que o autor
nao considera o cliente como possuidor de todas as informacdes sobre tendéncias e
necessidades futuras. Ele também desconsidera que a equipe de desenvolvimento
que participa do projeto ndo conheca informagdes sobre a nova oferta (BONNER,
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2010). Dessa forma, a troca de informacbes entre as partes resulta em
aprendizagem para ambos os lados.

Dentro desse prisma teérico, a qualidade da informacéao e o seu fluxo durante
o desenvolvimento de novos produtos assumem importancia pelo fato de
assegurarem um processo que confira maior precisdo para a identificacdo de
necessidades dificeis de articular, tais como as mencionadas por Leonard e Rayport
(1997) e Von Hippel (1986).

A qualidade das informacdes vindas da parte do cliente tera influéncia na
qualidade do processo como um todo, além de exercer impacto no resultado final,
concretizado pelo desempenho do produto desenvolvido. O conceito de qualidade
da informacao fornecida pelo cliente esta atrelado ao quanto tais informacodes, ao
serem utilizadas no desenvolvimento, mostram-se precisas, relevantes, consistentes
e ofertam sinalizacdo clara sobre detalhes importantes (BONNER, 2010).

A precisdo das informagdes ganha importancia pelo fato de atuar na
manutencdo do foco nos trabalhos de desenvolvimento, fato que evita possiveis
perdas relacionadas ao tempo utilizado de maneira desnecessaria no
desenvolvimento. Tal preocupacédo encontra-se no trabalho de Von Hippel (1986)
onde o autor alerta para o fato de adotar critérios na selecdo de clientes para
participar no desenvolvimento de novos produtos visando evitar, entre outras coisas,
a perca de foco e tempo. Leonard e Rayport (1997) também discorreram sobre o
assunto ao fornecer métodos de extrair informagdes do cotidiano do cliente visando
atingir maior precisdo das informacées e juntamente com a equipe de
desenvolvimento avaliar a relevancia das informag6es coletadas para o desempenho
do produto novo. A sinalizacao clara sobre detalhes importantes é citada por Bonner
pelo fato de direcionar a equipe de desenvolvimento quanto ao que é necessario
para que a inovagao obtenha sucesso junto ao mercado, nesse sentido, o
conhecimento do cliente quanto ao uso do produto torna-se essencial para o
desenvolvimento (BONNER, 2010). Tal caracteristica estd presente nos usuarios
lideres, descritos por Von Hippel (1986).

Com base nestas premissas, Bonner (2010) acredita que se pode atingir um
nivel mais elevado de qualidade quanto as informacbdes utilizadas no
desenvolvimento de produtos novos. Para o autor, essa qualidade é capaz de
influenciar o desempenho do novo produto. Dessa forma, o autor assume que no
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processo de troca de informacdes, a comunicacdo entre a empresa e o cliente é
essencial.

Ao abordar as dimensdes da comunicacao, Mohr e Nevin (1990) ofereceram
condi¢des para que a comunicacao seja utilizada na geragcdo de um ambiente de
confianga, além de proporcionar qualidade no uso das informagdes na interagdo com
clientes em DNP. Para Bonner (2010, p. 486) “as dimensées da comunicacdo
oferecem um potencial similar para explicar as comunicacées eficazes em DNP em
que a informacao pode ser dificil de articular’.

O modelo utilizado neste estudo foi desenvolvido por Mohr e Nevin (1990)
respeitando a literatura sobre comunicagcdo em canais de marketing. Primeiro, 0s
autores encontram que a comunicacdo € dada em duas etapas, sendo uma
qualitativa e outra de natureza quantitativa. Apos, explicaram as facetas da
comunicacdo como sendo composto por conteudo/mensagem, canal/modo,
feedback/comunicagao bidirecional e os efeitos da comunicacdo (KRONE; JABLIN;
PUTNAM, 1987).

No modelo proposto pelos autores, as condicées do canal (estrutura, clima e
poder) e a estratégia de comunicacao (frequéncia, direcao, modalidade e conteudo)
afetam os resultados qualitativos do canal (coordenacdo, satisfacdo e
comprometimento). Esses resultados qualitativos, por sua vez, impactam na saida
quantitativa do canal, no caso, medida pelo desempenho. Uma melhor compreenséo
das estratégias de comunicacdo e das condi¢cdes do canal, juntamente com o
impacto causado nos resultados de cunho qualitativo, pode trazer condi¢cdes de
melhor uso da comunicacdo em DNP e, consequentemente, levar a empresa a

obtencao de melhores resultados durante todo o processo.
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FIGURA 2 — Modelo de comunicacao em canais de marketing proposto por Mohrs e
Nevin, 1990, p. 38

CONDIGCOES DE CANAL
EXISTENTES
Estrutura
Clima
Poder
SAIDAS QUALITATIVAS SAIDAS QUANTITATIVAS
DO CANAL DO CANAL
Coordenacéo _’ Desempenho
Satisfagao
Compromisso
ESTRATEGIA~DE
COMUNICACAO
Frequéncia
Direcao
Modalidade
Conteudo

Fonte: Mohrs e Nevin, p. 38, 1990

4.3.2 — Interagdo com cliente

A interagdo com cliente serd realizada com base no modelo apresentado de
comunicagdo  organizacional apresentado, respeitando as dimensdes:
bidirecionalidade, participacao e resolucao conjunta de problemas (KRONE; JABLIN;
PUTNAN, 1987; MOHR; NEVIN, 1990). Ela também ira se diferenciar dos modelos
de pesquisa empatica e do modelo de utilizagcdo de pesquisas com usuarios lideres
pelo fato de tomar uma perspectiva de aprendizado entre a equipe de
desenvolvimento e o cliente em sua participacdo. Por interatividade com cliente
toma-se a seguinte definicdo: “o grau em que as interagdes entre clientes potenciais
e membros da equipe de desenvolvimento mostram-se bidirecionais, participativas e
utilizam resolucdo conjunta de problemas” (BONNER, 2010, p. 486). Essa
perspectiva de aprendizado encontra apoio nas dimensdes que regem a

comunicagcao empresa-cliente.

e Bidirecionalidade: a comunicagdo ocorre nos dois sentidos — empresa-

cliente e cliente-empresa.
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e Participacdo: o cliente ndo € apenas fornecedor de informagbes, mas
também participa ativamente do processo.
e Resolugdo conjunta de problemas: as questdes emergentes sao

resolvidas em conjunto, envolvendo ativamente o cliente.

As abordagens de usuarios lideres (Von Hippel, 1986), desenvolvimento da
qualidade funcional (Hauser; Clausing, 1988), programas de visitacdo de clientes
(McQuarrie; Mcintyre, 1990) e sondagem e aprendizado (Lynn, Morone, e Paulson,
1996) tém em comum a compreensao mais profunda das necessidades do cliente,
através do préprio cliente. Nesse processo, o contato proximo com o cliente por si s6
nao € suficiente, devido ao fato de existirem necessidades dificeis de articular. Uma
comunicagao eficaz melhora a articulagao dessas necessidades. O envolvimento do
cliente em DNP tem como motivo levar a uma melhor compreensdao das
necessidades dos clientes. Assim, o envolvimento do cliente com a equipe de
desenvolvimento aumenta a qualidade das informagdes utilizadas, ou seja, quanto
maior for a interacao do cliente, maiores sdo as condicdes de a empresa conseguir
informacdes relevantes, precisas e claras sobre o desenvolvimento, portanto mais

rica serao tais informacdes. Assim assume-se que:

H1 — A Interatividade do cliente esta positivamente relacionada com a qualidade da

informacgao do cliente.

Os trabalhos revisados na literatura indicam que o envolvimento do cliente e o
desempenho de novos produtos podem estar positivamente relacionados. As
evidéncias desta afirmagao sdo encontradas em Deshpande e Zaltman (1982) sobre
pesquisas de marketing, John e Martin (1984) sobre planejamento de marketing,
Maltz e Kohli (1996) sobre gerenciamento na comunicagcdo de pesquisa e
desenvolvimento. Os autores convergem para o entendimento de que quanto maior
for o interesse do cliente no desenvolvimento, melhor sera sua interagdo com a
equipe de desenvolvimento e Bonner (2010) admite que tal interacdo quando
apresenta bidirecionalidade de informacdes, participacao ativa do cliente e os
problemas e questbes sao resolvidos em conjunto gera como fruto maiores niveis de
qualidade das informacodes utilizadas, evidenciada pelo interesse mdtuo no sucesso

do desenvolvimento.
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Von Hippel (1986), Li e Calantone (1998) e Leonard e Rayport (1997), também
admitem que a interacdo com cliente impacta no desempenho de novos produtos. E
para Krone, Jablin e Putham (1987) e Mohr e Nevin (1990), a qualidade da
informacao obtida é variavel importante no desenvolvimento de novas ofertas para o
mercado pelo fato de as informacbes consistirem em matéria prima para o
desenvolvimento, € com base nas informacbes obtidas que o planejamento é

realizado.
4.3.3 — A qualidade da informacgao

A definicao de produto novo para Olson, Walker e Ruekert (1995) refere-se a
produtos novos para a empresa e para o mercado, havendo entre as duas partes
dificuldades de entendimento total sobre 0 uso e o produto em si. A relacao causa e
efeito ndo é totalmente conhecida (DAFT; MACINTOSH, 1981). Nestas condicdes,
tanto o cliente tem dificuldades em fornecer informacdes precisas e relevantes como
a empresa nao sabe ainda como o produto serd utilizado no contexto do cliente
(NARVER; SLATER; MACLACHLAN, 2004).

Em relacdo ao processamento de informacdes, este torna-se eficiente na
medida em que é realizado de acordo com as exigéncias vindas do ambiente —
podendo o ambiente ser incerto e a informagédo, ambigua (DAFT; LENGEL, 1986).
Quando a ambiguidade é baixa, canais de busca de informagdo menos ricos (tais
como pesquisas, relatérios e documentos) sdo suficientes para um processo
eficiente (DAFT; LENGEL, 1986; BONNER, 2010).

E o caso de mudancas/inovagdes incrementais: esses canais de busca “menos
ricos” oferecem condicdes de contatar um numero maior de clientes e mantém a
equipe focada no objetivo principal. Ou seja, quanto melhores forem as informacdes
utilizadas no processo de desenvolvimento de novos produtos, melhor sera o

desempenho do produto desenvolvido no mercado.

H2 — A qualidade da informacéo do cliente esta positivamente relacionada com o
desempenho do produto novo.

4.3.4 — A novidade do produto e a imerséao do produto no ambiente do cliente
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Um ponto fraco da alta interacdo com o cliente é a possibilidade de desvio de
foco, inclusive em questdes irrelevantes, dispendendo maior esfor¢co e atencdo da
equipe de desenvolvimento no gerenciamento de um numero maior de questdes.
Um produto pode ser considerado novo quando o é para a empresa que O
desenvolve e para o seu mercado consumidor (OLSON, et al, 1995). Dadas estas
condigdes, pode-se afirmar que existe falta de compreensdo de ambos os lados
quanto ao produto e suas funcionalidades. Do lado do cliente usuario do produto,
existe dificuldade em expressar as necessidades quanto a um produto
desconhecido; do lado da empresa desenvolvedora, ha dificuldade em compreender
exatamente como o produto sera utilizado pelos clientes (BONNER, 2010). Assim, o
ambiente de desenvolvimento torna-se incerto quanto as informacbdes e
conhecimentos.

Daft e Lengel (1984), em seu trabalho sobre riqueza de informacdes, afirmaram
que a linguagem humana apresenta diferencas quanto a capacidade de transmitir
informacdes. Em sentido mais amplo, a linguagem abrange diversas formas de
transmissdo de ideias, emogdes e conceitos. Existe alta variedade de linguagem
qguando se tem varias formas de transmissdo. Do mesmo modo, ha baixa variedade
quando a linguagem é utilizada de forma restrita, incluindo a expressao por meio de
matematica e estatistica. Assim, a alta variedade de linguagem é adequada para a
comunicagao de fenémenos dificeis, incertos, enquanto a baixa variedade de
linguagem é apropriada para comunicac¢ao de fenbmenos bem compreendidos e que
apresentem tépicos inequivocos (DAFT; LENGEL, 1984).

Com base nestas premissas, 0os autores discorrem sobre o processamento de
informagdes nos ambientes interno e externo das empresas como forma de
estratégia gerencial. Dessa forma, definem que o sucesso de uma organizacao esta
relacionado ao equilibrio da riqueza da informagéo utilizada (DAFT; LENGEL, 1984).

Pode-se tomar “o grau de novidade do produto a ser desenvolvido como
agente de influéncia nas estruturas de coordenacdo de desenvolvimento e no
resultado do processo através de efeito de moderacao” (OLSON et al, 1995, p. 48).
Assim, tem-se a terceira hipdtese com base no modelo de Bonner (2010).

H3 - Para produtos altamente novos, a interatividade do cliente (a) esta

positivamente relacionada com a qualidade da informagdo do cliente (b); para
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modificacbes de produtos e extensdes, a interatividade do cliente ndo estd
relacionada com a qualidade da informacéao por ele transmitida.

Os produtos com alto grau de insercao no ambiente de negocios do cliente sao
caracterizados por exercer funcdo importante na realizagcdo das atividades da
empresa e por exigir atengdo do cliente em relagdo ao seu funcionamento e suas
especificidades. Assim, o cliente apresenta dependéncia do produto para a
realizacdo de sua atividade, dada sua funcionalidade significativa nos negocios, e
influencia nas politicas e procedimentos do ambiente da empresa do cliente. Em
geral, tais produtos sdo vitais ao funcionamento da empresa/cliente, como
computadores, softwares e equipamentos de producao, dentre outros (BONNER,
2010).

Outros produtos utilizados por clientes, como moveis de escritério, nao
apresentam estas caracteristicas. Dessa forma, nota-se que a alta insercao do
produto no ambiente de negdcios do cliente aumenta conforme a complexidade e a
variedade de necessidades dos clientes. Como consequéncia, existe reducado da
capacidade dos clientes em articular suas necessidades para a equipe de
desenvolvimento. Eles estdo acostumados a lidar com a dificuldade diariamente ndo
enxergando novas formas de utilizar o produto ou mesmo solugbées com maior grau
de inovacao. Assim, pesquisas como as de satisfacdo podem ser falhas quanto a
captura destas necessidades (LEONARD; RAYPORT, 1997).

Novos produtos, que apresentem caracteristicas de alta dependéncia do
cliente, ao serem inseridos na rotina da empresa também apresentam ambiguidade
e risco pelo fato de afetarem fortemente a producdo da empresa. Dessa forma, ao
participar do desenvolvimento de um produto nesses moldes, a empresa-cliente tem
tanto interesse quanto a equipe de desenvolvimento no sucesso do produto novo,
pois ambos dependem da solucdo que o produto carrega (BONNER,2010). Desta

forma:

H4 - (a) Para os produtos que sao altamente incorporados no ambiente do cliente,
sua interatividade esta positivamente relacionada com a qualidade da informacéao
que este oferece; (b) para os produtos que ndo sado altamente incorporados no
ambiente do cliente, a interatividade do cliente ndo esta relacionada com a qualidade
da informacao que ele oferece.



35

5 -METODO

Para este estudo, foi utilizado um método de investigacao de natureza descritiva.
A pesquisa descritiva ocorre quando existe levantamento de dados, que pode
acontecer na forma de coleta qualitativa ou quantitativa, e tem como objetivo
identificar aspectos presentes em uma determinada populacédo de individuos (GIL,
1999).

Esta dissertacdo visa a replicacdo do estudo de Bonner (2010) para o contexto
brasileiro. Dessa forma, busca-se similaridade nos resultados obtidos no estudo
original. Existem trés tipos de estratégias de replicacdo que podem ser utilizadas na
pesquisa aplicada: (a) replicacao direta; (b) replicacdo sistematica; e (c) replicacao
clinica (ALCANTARA, 1999). A replicacao direta ocorre quando é feita pelo mesmo
pesquisador, buscado a maior fidedignidade possivel. A replicacdo clinica ocorre
envolvendo tratamentos aplicados de forma sucessiva ao longo do tempo, em
pacientes com problemas similares, e € utilizada em ciéncias aplicadas.

Para este estudo, porém, optou-se pelo emprego da representacdo sistematica
de trabalhos publicados por outros pesquisadores por meio da adesao dos
procedimentos do estudo original. A replicacdo sistematica ajuda a estabelecer a
generalizacao de resultados para diferentes contextos (ALCANTARA, 1999).

Quanto ao enfoque, esta pesquisa utilizou o modelo de enfoque dominante.
Trata-se de um estudo quantitativo que agrega um componente qualitativo como
forma de melhor compreender a realidade pesquisada (SAMPIERI; COLLADO;
LUCIO, 2006).

Assim, alguns procedimentos se fizeram necessarios. O primeiro deles foi a
traducao do instrumento de coleta proposto por Bonner (2010). Outro procedimento
consistiu na aplicacdo de uma etapa de coleta de dados qualitativa com o intuito de
verificar, junto ao publico alvo da pesquisa, se havia a necessidade de adaptacdes
no instrumento, dada a diferenga de paises, pois o estudo original foi realizado nos
Estados Unidos, com empresarios americanos.

As limitagdes da pesquisa de Bonner (2010) reforcaram a adocdo das
entrevistas, pois o autor indicou o estudo com clientes como forma de obter maior
beneficio sobre o DNP. Para o autor, poderia existir diferenca entre o ponto de vista
do gestor e do cliente sobre a bidirecionalidade das informacdes durante o processo
de DNP. Desta forma, a inclusdo de uma etapa qualitativa, com entrevistas em
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profundidade, enriqueceu o estudo e ampliou o grau de entendimento sobre o
modelo tedrico. Para Ginnell (1997), a inclusdo de outro enfoque pode enriquecer
tanto a coleta dos dados como sua analise. Assim, tém-se as seguintes etapas
metodoldgicas que apoiam o desenvolvimento do estudo:

Etapa qualitativa:
v" Construgao do instrumento de coleta de dados
Pré-teste do instrumento
Validag&o do instrumento

v

v

v Selecgao de participantes
v" Realizagédo das entrevistas
v

Analise dos dados coletados

Etapa Quantitativa:
v' Traducao da escala de Bonner (2010)
Construcao do instrumento de coleta de dados
Pré-teste do instrumento

v
v
v Validagao do instrumento
v Coleta de dados

v

Analise dos dados coletados
5.1 — A FASE QUALITATIVA

A fase qualitativa € bastante apropriada para os primeiros estagios de pesquisa,
pois tem o cunho de explorar o objeto de estudo sem a necessidade de existéncia
prévia de hipoteses (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2006). Ela também busca
interpretar e compreender o fendmeno estudado (DENZIN; LINCOLN, 2005). Assim,
€ um método utilizado para refinar questdes de pesquisa, ja que a coleta de dados é
realizada sem medicdo, adotando uma postura de interpretacdo da realidade
pesquisada. O resultado da pesquisa € descritivo e sua generalizagdo € indutiva
(SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2006).

Depois da fase qualitativa, foi realizada, ainda, uma segunda etapa, com
abordagem de cunho quantitativo. Essa decisado foi tomada porque este método de

coleta possibilita a mensuragdo das variaveis por meio do uso de uma amostra que
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represente de modo estatistico o universo ou populagdo pesquisada (GIL, 1999).
Utiliza-se pesquisa quantitativa quando se busca estabelecer relagdes significativas
entre variaveis presentes no estudo. Esta relacdo pode ser explicada por meio do
estabelecimento de hipoteses amparadas pela literatura sobre o tema e seu exame
€ feito com o emprego de métodos estatisticos. Também é comum o uso de
instrumentos para coleta de dados elaborados de maneira objetiva, apresentando
questdes fechadas de forma estruturada — os questionarios (DENZIN; LINCOLN,
2005). A abordagem quantitativa buscou generalizar os resultados encontrados em
uma amostra para o restante da populacdo (MALHOTRA, 2006).

5.1.1 — Desenho da pesquisa

Esta pesquisa foi delineada para o contexto B2B no Brasil e o estudo foi
aplicado aos participantes de projetos de desenvolvimento de novos produtos —
gestores, empresarios, gerentes, engenheiros, desenvolvedores e clientes. Assim, o
critério de selecao de participantes foi o fato de estarem envolvido em projetos de
DNP no contexto B2B.

A pesquisa também definiu que a participacdo do cliente no projeto deveria ter
ocorrido de forma direta e ter apresentado ocorréncia de algum tipo de interacéo
empresa-cliente. O periodo considerado compreende os Ultimos trés anos e o
produto deve ter sido lancado no mercado ha pelo menos seis meses, como forma
de garantir maior exatiddao das informacdes prestadas.

A forma de escolha dos participantes foi por conveniéncia. O primeiro passo foi
identificar empresas que desenvolvam produtos para outras empresas. A busca por
participantes incluiu visitas a sites de empresas, verificagdo em listas telefénicas e
indicagcoes. Como critério, foram utilizadas empresas compradoras de componentes
de maquinas e equipamentos industriais que tém como clientes outras empresas (ou
seja, que tém como fornecedoras empresas de componentes industriais). Neste
caso, como forma de facilitar a identificacdo dos participantes, foi escolhido um
produto que fosse caracteristico ao relacionamento B2B. Optou-se pelo
componente motorredutor por este ser um produto comumente adquirido por
empresas que atuam na fabricacdo de maquinas e equipamentos industriais. Este
componente é oferecido por fornecedores de componentes para empresas
fabricantes de equipamentos industriais facilitando, portanto a identificacdo do
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publico escolhido, pois € disponibilizado por uma industria para empresas que tem
como caracteristica a fabricacdo de maquinas e equipamentos para outras
industrias.

Desta forma, é possivel garantir que os participantes pertencam ao contexto
B2B. Apds a construcdo de uma pré-lista com nomes, chegou-se a fase de
apresentacao do projeto de pesquisa via visita pessoal, e-mail ou contato telef6nico.
Ao todo, trés empresas propuseram-se a participar desta etapa, que consiste em

entrevistas com uso de roteiro.

FIGURA 3 — Participantes

LADO EMPRESA LADO CLIENTE

* Indicam participantes * Indicam clientes seus - » Participam da fase

para a pesquisa -
consumidores de
componentes que
fabricam pecas e
equipamentos e
comercializam estes
produtos para outras
empresas.

para participarem da
fase qualitativa
composta pelas
entrevistas em
profundidade.
Participam da fase
quantitativa
respondendo ao

qualitativa composta
pelas entrevistas em
profundidade.

questionario com a
escala adaptada de

Bonner (2010).

Fonte: Elaborado pelo autor.

A selecado dos participantes do lado empresa, mostrado na figura anterior, foi
feita a partir de listas telefénicas, paginas na internet e em redes sociais. Apés esta
selecéo, foi apresentado o projeto de pesquisa aos fornecedores de componentes,
solicitando sua participacdo com a indicacdo de fabricantes que obedecam aos
critérios ja estabelecidos: a) ser fabricante de pecas e equipamentos que tenham
como clientes outras empresas, b) que tenham desenvolvido novos produtos nos
ultimos trés anos, e ¢) que, durante o processo de desenvolvimento, tenha existido

algum tipo de interagdo com clientes.
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A segunda etapa da selecdo consistiu em efetuar contato com os clientes
indicados na etapa anterior, além de selecionar participantes com as caracteristicas
mencionadas também em listas telefénicas, paginas na internet e perfis em redes
sociais. Uma vez encontrado esse grupo, havia ainda mais duas etapas: a) montar o
grupo participante das entrevistas em profundidade, composto por clientes, e b)
solicitar que essas empresas participassem da pesquisa enviando resposta ao

questionario com a escala adaptada de Bonner (2010).

5.1.2 — Entrevistas em profundidade com clientes com o uso de roteiro

O objetivo da aplicacdo de uma etapa qualitativa com entrevistas em
profundidade era verificar a possibilidade de replicacdo da escala de Bonner (2010),
no sentido de confirmar a existéncia das dimensdes, indicadores e relacao entre as
construgdes teoricas de Bonner no dia-a-dia das empresas. Ou seja, verificar se a
realidade empresarial brasileira relacionada aos processos de desenvolvimento de
novos produtos possibilitaria a investigacao quantitativa desejada.

Por este motivo, o roteiro utilizado foi construido tomando como base as
dimensdes pesquisadas por Bonner, com o intuito de verificar junto ao publico a
nomenclatura dos termos utilizados, a compreensao dos participantes sobre as
dimensoes, indicadores e o0 processo, bem como verificar se existia a necessidade
de alteracOes para as préximas etapas.

A literatura classifica as entrevistas com especialistas como formas especificas
de aplicacdo de entrevistas semiestruturadas. Neste tipo de procedimento, o foco
maior é no conhecimento do entrevistado, e ndo no entrevistado em si (FLICK,
2005). Embora as entrevistas tenham sido aplicadas junto aos clientes, estes podem
ser considerados especialistas por serem conhecedores do processo de
desenvolvimento de novos produtos — sdo empresas fabricantes de produtos e
equipamentos.

O uso deste procedimento de pesquisa visa analisar e comparar as opinides dos
especialistas frente ao modelo tedrico testado como forma de enriquecer a
compreensao sobre o tema (FLICK, 2005). Foram realizadas trés entrevistas em
profundidade com clientes. Dois dos entrevistados pertenciam ao setor metallrgico e
um ao setor de plasticos. O tempo médio das entrevistas foi de uma hora e dez
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minutos e as trés entrevistas foram realizadas durante o més de novembro de 2014.

O local de coleta foi no escritério dos entrevistados.

Para auxiliar a coleta dos dados, foi utilizado um roteiro com as questdes de

investigacdo, composto com base nas hipéteses de pesquisa. Tanto o roteiro

completo quanto sua forma de apresentacdo encontra-se no APENDICE - A.

Quadro 3 — Roteiro para entrevista em profundidade

H1 — A interatividade do cliente esta
positivamente relacionada com a qualidade
da informagéao do cliente.

Questao 1 — Interatividade do cliente

Durante o desenvolvimento do produto (X),
vocé interagiu com a empresa/equipe de
projeto de alguma forma? E como foi?

H2 — A qualidade da informag&o do cliente
esta positivamente relacionada com o
desempenho do produto novo.

Questao 2 — Envolvimento

Vocé considera seu envolvimento no projeto
de desenvolvimento do produto (X) alto ou
baixo? Comente sobre isso.

H3 — Para produtos altamente novos, a
interatividade do cliente (a) esta
positivamente relacionada com a qualidade
da informagéao do cliente (b); para
modificacdes de produtos e extensoes, a
interatividade do cliente nao esta
relacionada com a qualidade da informagéo
do cliente.

Questao 3 — Novidade do produto

Em sua opinido, o produto (X) € uma
novidade? Comente.

H4 — (a) Para os produtos que séo
altamente incorporados no ambiente do
cliente, a interatividade do cliente esta
positivamente relacionada com a qualidade
da informacéao do cliente, (b) para os
produtos que ndo sdo altamente
incorporados no ambiente do cliente, a
interatividade do cliente néo esta
relacionada com a qualidade da informacéao
do cliente.

Questao 4 — Insercao no ambiente da
empresa

O produto (X) € importante para os
processos da sua empresa? Comente.

Fonte: elaborado pelo autor, adaptado de Bonner (2010).
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5.1.3 — Analise dos dados — fase qualitativa

Os dados coletados foram analisados com base na técnica de andlise de
contetdo qualitativa (DELLAGNELO; SILVA, 2005). Com base nas declaragbes do
entrevistado, o intuito era compreender o processo de desenvolvimento de produtos
utilizado no projeto que contou com sua participacao. Assim, seria possivel verificar
se a estrutura proposta por Bonner (2010) se fazia presente no contexto brasileiro.

Por este motivo, as entrevistas foram gravadas e transcritas, possibilitando o
ponto de partida para andlise do texto obtido. A técnica permitiu uma analise
sistematica por meio da criacdo de categorias, desenvolvidas a partir do material
obtido, e que foi comparada com o modelo teérico de Bonner (FLICK, 2005). Esta é
uma técnica que vem avangando nos trabalhos com abordagem qualitativa no
campo das ciéncias sociais (DELLAGNELO; SILVA, 2005).

O processo de obtencdo das dimensdes e etapas do trabalho do cliente foi
extraido do texto com base na sumarizacdo do conteudo. A técnica visa reduzir a
qguantidade de material de forma a restar somente a sua esséncia. Apds, foi incluida
a explicacado, com o objetivo de acrescentar aos segmentos de texto os conceitos e
explicacoées de cunho tedrico, visando aumentar a compreenséo e a clareza sobre
os dados (MAYRING, 2004).

Bardin (2006) descreve trés etapas para analise dos dados qualitativos com a
técnica de anadlise do conteddo: 1) pré-analise, 2) exploracdo do material e 3)
tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacao.

Na pré-analise, o material foi organizado para facilitar a operacionalizacao do
trabalho. Na fase de exploracdo do material foram definidas as categorias — com
base na literatura. E na terceira fase ocorre o tratamento dos resultados obtidos com

a inclusédo das analises e dos elementos explicativos.

5.2 — FASE QUANTITATIVA

Para utilizar a escala proposta por Bonner (2010), foi necessario efetuar a
adaptagéo cultural do instrumento de coleta (HERDMAN et al, 1998). Primeiramente,
foi realizada a traducao da escala para lingua portuguesa por dois tradutores, de
forma independente. As duas versdes resultantes foram analisadas e sintetizadas
por um terceiro tradutor com conhecimento dos conceitos abordados na escala,
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independente dos dois tradutores envolvidos na primeira fase, obtendo-se, assim, a
12 versdo da escala de Bonner (2010).

A escala resultante desses procedimentos foi encaminhada junto com a escala
original para um tradutor bilingue, com intuito de verificar a ocorréncia de erros de
traducdo e compreensao dos termos utilizados. Manteve-se, assim, a equivaléncia
do texto em suas versdes. Nao existiram ajustes nesta etapa. A escala seguiu para
validagao junto ao corpo de professores da PUCRS.

Apoés a finalizagao da etapa de traducao, adaptacao e validacao da escala, foi
realizado um pré-teste com uma pequena amostra de sete respondentes. A
realizacdo de um pré-teste consiste em uma etapa importante da pesquisa, pois, por
meio dele, pode-se verificar possiveis ajustes no questionario, minimizando erros
durante a coleta de dados (MALHOTRA, 2006). A amostra para casos de pré-teste
deve considerar o uso de quatro a 30 individuos (HAIR et al, 2009).

Quadro 4 — Escala nas versoes original e traduzida.

DIMENSOES ITENS

Bidirecionalidade / Bidirectionality
Foi fornecido aos clientes muito feedback.
Much feedback was provided to customers.
A comunicagéo fluiu frequentemente entre clientes e membros da equipe de projetos.
Communication between customers and project members flowed frequently in both directions.
As informagdes foram trocadas abertamente entre clientes e membros do projeto.
Information was exchanged openly between customers and project members.

Participacao / Participation

Clientes e membros do projeto tiveram grande interacéo face-a-face.
INTERATI- Customers and project members had extensive face-to-face interactions.
VIDADE DO | Os clientes interagiram com os membros da equipe de projetos frequentemente através de
CLIENTE discussbes em grupo.

Customer Customers interacted with project members often in group discussions.
interactivity | Os clientes participaram com frequéncia em reuniées de trabalho com membros da equipe de
projetos.

Customers often patrticipated in working meetings with project members.
Os clientes estavam altamente envolvidos nas atividades do projeto.
Customers were highly involved in project activities.
Solucao conjunta de problemas / Joint problem solving
Clientes e membros da equipe do projeto trabalharam juntos na solugéo de problemas.
Customers and project members worked together on problems.
Os problemas foram extremamente discutidos entre clientes e membros da equipe do projeto.
Issues were critically discussed between customers and project members.
As solucdes foram desenvolvidas em conjunto entre os clientes e os membros do projeto.
Solutions were jointly developed between customers and project members.
QUALIDADE | Informagdes dos clientes que estavam disponiveis aos membros da equipe do projeto: Eram
DAS corretas.

INFORMA- | Customer information that was available to members of the project: Was accurate.

COES DOS | Informagées dos clientes que estavam disponiveis aos membros da equipe do projeto: Eram
CLIENTES | altamente consistentes.

Customer | Customer information that was available to members of the project: Was highly consistent.
information | Informagdes dos clientes que estavam disponiveis aos membros da equipe do projeto: Incluiam

quality detalhes importantes sobre suas necessidades.

Customer information that was available to members of the project: Included important details
about their needs.
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Informagdes dos clientes que estavam disponiveis aos membros da equipe do projeto: Eram
relevantes.
Customer information that was available to members of the project: Was relevant.

Informagdes dos clientes que estavam disponiveis aos membros da equipe do projeto: Fornecia
sinais claros sobre o que teria que ser feito.

Customer information that was available to members of the project: Provided clear signals
about what had to be done.

Novo para a empresa / New-to-firm

Quanta experiéncia sua empresa, reparticao ou unidade de negécios tinha em:
How much experience did your firm, division or business unit have in:

Vender e promover este tipo de produto.
Selling and promoting this type of product.

Produzir este tipo de produto.
Manufacturing this type of product.

NOVIDADE | Desenvolver e projetar este tipo de produto.
DO Engineering and designing this type of product.
PRODUTO Novo para o mercado / New-to-market
Product No momento em que o produto foi posto a venda, qual porcentagem do mercado ja possuia
newness | uma versdo préxima ou similar do produto, adquirida através de um concorrente?
At the time this product was initially offered for sale, what percentage of the market had
previously purchased either an earlier version of this product, or a similar product from a
competitor.
No momento em que o produto foi posto a venda, qual o grau de extensao do conhecimento do
mercado sobre este produto e suas funcionalidades?
At the time this product was initially offered for sale, how extensive was the marketplace's
knowledge about this product and the general functions it performs?
Este produto: / This product:
...impacta em como os clientes executam uma fungéo importante.
...Impacts how customers perform a very important function.
INSERCAO -..requer do cliente um esforgo sigqific'a'tivo para aprender como usé-'lo.
DO ...requires customer to expend a significant amount of effort in learning how to use the product.
PRODUTO ... resulta em alta dependéncig para o cliente quanto as suas funcionalidades ' '
Product ...results in customers becoming highly dependent on how the product performs its functions.
embedded- ...influencia na natureza da res'ponsabilida'dg.c.lo tr'abalho na empresa do. clignte.
ness ...Influences the nature of the job responsibilities in the customers' organization.
...influencia em como os clientes executam processos importantes.
...Influences how customers perform a significant process.
Politica e procedimentos na empresa do cliente sdo moldados pelo uso deste produto.
Policies and procedures in the customers' organization are shaped by the use of this product.
Como vocé poderia avaliar este produto em comparacao com produtos similares
oferecidos pela concorréncia conforme o que segue:
How would you rate this product in comparison with similar products offered by your
competition on the following:
DESEMPE- | Qualidade do produto
NHO DO Product quality
PRODUTO | Funcionalidades do produto
NOVO Product features
New product | Desempenho técnico do produto
performance | Technical product performance

Atendimento as necessidades do cliente
Meeting customer needs

Fonte: Elaborado pelo autor.

5.2.1 — Procedimentos de coleta de dados

A amostra utilizada para coleta caracteriza-se por ser do tipo “nao probabilistica”,

pois 0s elementos da amostra ndo apresentam chances iguais de serem escolhidos.

Os respondentes foram escolhidos por conveniéncia (MALHOTRA, 2006).
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A coleta dos dados foi realizada no formato de entrevista pessoal, mediante a
utilizacdo de questionéarios estruturados, durante o periodo de 15 de abril a 02 de
junho de 2015. Os locais escolhidos para as entrevistas foram feiras destinadas ao
publico B2B do setor industrial, pelo fato de estes eventos propiciarem o contato
com grande quantidade de pessoas com as caracteristicas desejadas. As feiras
ocorreram no Estado de Sdo Paulo e o publico pertencia a diversos Estados do
Brasil. Aléem das feiras, foram realizadas coletas em empresas dos Estados do
Parana e de Santa Catarina.

Foram considerados os respondentes que participavam do desenvolvimento de
novos produtos ha pelo menos trés anos e cujo produto tivesse sido langado no
mercado no minimo ha seis meses e no maximo ha trés anos. As respostas levaram,
em média, o tempo de 10 minutos. Ao todo, foram coletados 161 questionarios que
obedeciam a estes critérios. Todos os dados foram coletados pessoalmente.

O instrumento de coleta teve seu desenho baseado no questionario utilizado por
Bonner (2010), o qual foi constituido por uma série ordenada de perguntas que
visaram capturar as informacdes necessarias para atingir os objetivos da pesquisa
(MARCONI; LAKATOS, 2005).

Para garantir a correta captura das proposicoes do modelo teérico de Bonner
(2010), o instrumento de coleta apresenta um bloco com perguntas que visam
identificar se o respondente apresenta o perfil desejado. Os demais blocos de
perguntas referem-se as dimensbdes revisadas na literatura, conforme sao
apresentadas na sequéncia.

A dimenséo de interatividade do cliente foi concebida com base nos trabalhos de
Mohr e Nevin (1990). Seu objetivo € medir o grau em que as interagdes entre 0s
clientes e membros da equipe de projeto contribuem na formacao das variaveis
bidirecionalidade e participacdo e resolucdo conjunta de problemas. A medida é
dada por meio do uso de escala do tipo likert de cinco pontos, variando de “concordo
completamente” para “discordo completamente” em relacao as proposicoes feitas.

Ja a qualidade da informacéao ao cliente foi medida com escala do tipo likert de
cinco pontos, variando de “concordo completamente” para “discordo completamente”
sobre as variaveis: precisdo; consisténcia; detalhamento; relevancia e clareza
quanto as informacdes durante todo o processo. Esse item toma como base os
trabalhos de Maltz e Kholi (1996).
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A dimensdo novidade produto é uma adaptacdo do trabalho de Olson et. al.
(1995) composta por outras duas dimensdes medidas em escala reversa do tipo
likert de cinco pontos sendo as dimensdes: a) novo para a empresa (composta por
trés itens — experiéncia em vendas e promoc¢ao, fabricagcdo e concepcao quanto a
engenharia) e b) novo para o mercado (composta por existéncia de produtos
similares anteriores ao langcamento do produto e conhecimento do mercado quanto a
funcionalidade do produto).

A insercao do produto € uma dimensdo composta por seis itens, medidos por
meio de escala do tipo likert de cinco pontos, variando de “concordo completamente”
a “discordo completamente”. Sao os itens que o compde: o produto exerce funcao
importante; exige esforco significativo quanto a aprendizagem de uso; resulta em
alta dependéncia por parte do cliente; exerce influéncia quanto a natureza dos
trabalhos desempenhados pelo cliente usuario; influencia significativamente a forma
como os clientes realizam seus processos internos; politicas e procedimentos dos
clientes usuarios sdo moldados com a utilizacdo do produto.

O desempenho do novo produto também é medido por escala do tipo likert de
cinco pontos. Nesta dimenséo, foram inclusos os indicadores: qualidade do produto;
caracteristicas do produto; desempenho técnico do produto; capacidade de
satisfacdo das necessidades dos clientes. A medida foi elaborada com base nos
trabalhos de Gatignon e Xuereb (1997) e Song e Parry (1997).

5.2.2 — Procedimentos de analise dos dados

Para analise dos dados, algumas técnicas estatisticas foram utilizadas, desde a
preparacao e tratamento dos dados até a analise final. Os softwares utilizados para
analise de dados foram IBM SPSS statistics 20.0 e o AMOS 20, ambos utilizados na
pesquisa original.

Com auxilio do software SPSS, foram verificados os outliers e 0s missing
values. Os outliers sao valores de respostas muito distantes do padrao encontrado
no banco de dados. Os missing values sao os valores omissos, ou valores ausentes,
e referem-se as respostas incompletas, caracterizadas por campos nao preenchidos.
Neste caso, o valor ausente pode ser substituido pela média do item, caso nao
ultrapasse um total de 10% do total de respostas (HAIR et al, 2009).
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Os dados foram submetidos ao procedimento de Andlise Fatorial Confirmatéria,
com intuito de confirmar o modelo teérico de Bonner (2010). Essa técnica € util para
descobrir regularidades no comportamento de duas ou mais variaveis e para testar
modelos de associacao entre variaveis (GERBING; ANDERSON, 1988).

A consisténcia interna da escala foi examinada utilizando o coeficiente Alfa de
Cronbach, que é uma medida que visa estimar a confiabilidade de um questionario.
E também um dos testes mais usados para verificar a coeréncia interna de um
conjunto de variaveis (MALHOTRA, 2006). Quanto mais confiaveis forem os itens
individuais de um questionario, mais confiavel sera a escala que os compreende,
indicando que os itens medem uma mesma dimensao (DEVELLIS, 1991).

A validade convergente foi avaliada com base na variancia média extraida (AVE,
do inglés Average Variance Extracted). Esta medida indica o quanto a dimensao
analisada explica a variancia de seus indicadores, apontando a existéncia ou ndo de
convergéncia. (HAIR et al., 2009).

Outra medida verificada foi a validade discriminante, que indica o quanto a
dimensao em andlise difere das demais (HAIR et al, 2009). Para isso, foi utilizado o
teste de Fornell-Lacker (1981), que compara a AVE de cada dimensdo com a
variancia compartilhada entre as demais dimensoes.

Foi realizado, ainda, um teste de fator unico, também chamado de ANOVA de
fator Unico. O objetivo do uso deste teste foi verificar a diferenca de variancia nas
respostas considerando um Unico fator — neste caso, um Unico respondente por
empresa. Dessa forma, o teste pode auxiliar a identificagdo da varidncia nas
respostas. A ANOVA de fator anico também é 0til para examinar o ajuste do modelo

de andlise fatorial confirmatéria considerando um Unico respondente por empresa.
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6. ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta secdo sdo apresentados os resultados dos dados coletados das
pesquisas qualitativas e quantitativas. Inicialmente serdo apresentados os resultados
referentes a etapa qualitativa, os quais sao separados por dimensao. Na sequéncia
sao apresentados os resultados referentes a caracterizagdo da amostra e das
medidas descritivas. Apds, as medidas referentes a anadlise de confiabilidade,
validade convergente e discriminante, medidas de ajuste do modelo teobrico, testes
das relacbes entre dimensdes e dos efeitos moderadores da escala de Bonner
(2010).

6.1 — RESULTADOS PESQUISA QUALITATIVA

A andlise dos resultados das entrevistas, que compde a parte qualitativa da
pesquisa conforme mencionado no capitulo 5.1.4, foi realizada utilizando o método
de analise de conteddo. As entrevistas foram transcritas e com posse do texto foi
realizada a leitura flutuante, seguida da exploracdo do material obtido. Dessa forma
foi possivel identificar as categorias existentes nos discursos dos individuos. A base
para identificacdo das dimensdes foi o modelo teérico de Bonner (2010).

De fato, as dimensdes exploradas por Bonner (2010) fizeram-se presentes nas
falas dos entrevistados, dentre elas algumas obtiveram maior destaque. Entretanto
os resultados sao apresentados seguindo a ordem da escala quantitativa, conforme

mostra a estrutura a seguir

Interatividade do cliente,
Qualidade das informacoes,
Novidade do produto,

Insercédo do produto e

NN

Desempenho do produto novo.

Dentro da categoria de interatividade do cliente o item mais valorizado pelos
entrevistados foi a resolucédo conjunta de problemas. Na visdo dos entrevistados, as
dimensbes de participagdo e bidirecionalidade tinham como fim a resolugdo de
problemas em forma conjunta pelo fato de possibilitar a juncao dos conhecimentos
do processo de utilizacdo do produto e do processo de desenvolvimento. Resultando
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em interdependéncia quanto ao projeto de DNP com relacdo a necessidade de

conhecimento.

O responsavel pela aplicagcdo da empresa parceira vinha até a empresa
sempre que solicitado... E em algumas vezes eu mesmo ia até a empresa
deles para discutir o andamento do projeto; as visitas periddicas (a cada 15
dias) serviam para dar retorno aos projetistas se as alteragdes surtiram efeito, e
claro, discutirmos a solugdo em conjunto... Uma vez que eu conhego o meu
processo e eles o deles, nada melhor que em conjunto acharmos a melhor
aplicacao para ambos.

Entrevistado 02.

O pessoal de projetos da outra empresa vinha até a minha empresa uma vez
por més e em uma sala de reunides colocavamos todos os avangos do projeto
no més em pauta... A reunido servia para dar retorno aos projetistas do que
tinha avangado... E claro, discutir problemas e solu¢gées em conjunto.
Entrevistado 01.

Ja as construcbes tedricas de novidade do produto, insercdo do produto no
ambiente do cliente parecem mostrar uma relacdo direta quanto ao grau de
propensao de participar do projeto e consequentemente fornecer informagdes mais
ricas e detalhadas.

Creio que meu envolvimento no projeto foi alto ... Como era especifico para a
minha aplicacdo, entdo o envolvimento foi tanto, que parecia que eu mesmo
estava fazendo o produto.

Entrevistado 01.

Esse produto é o sistema de movimentagcao do meu equipamento. Sem ele o
processo para. Ndo tem como fazer manual, ndo tem como “empurrar com a
mao”. Por isso meu empenho foi total ao participar deste projeto com a
empresa parceira.

Entrevistado 01.

E o coracdo da maquina. O principal no processo de reciclagem. Vocé pode
fazer até chegar nesse equipamento, mas apds, s6 com ele para poder dar
sequéncia no processo. Entédo a fabrica para

Entrevistado 02

E um sistema em série... Se um falhar, ndo adianta funcionar o resto, o sistema
nao vai servir. Por isso esse projeto foi tdo importante.
Entrevistado 03.

Quanto ao desempenho, o fato de o cliente do produto ter participado

ativamente no processo de desenvolvimento mostra que o produto desenvolvido foi
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convertido em solugcao para sua empresa, mostrando assim sucesso quanto ao

desempenho do produto novo.

Um equipamento semelhante a este s6 é encontrado na Alemanha, e ainda
assim, é grande, dificil de montar e de fazer manutencdo. Esse produto
desenvolvido permitiu que eu desenvolvesse um equipamento que pode ser
instalado em qualquer chao de fabrica, entdo estamos satisfeitos quanto ao
desempenho.

Entrevistado 01.

As falas dos entrevistados apontam para os constructos teo6ricos explorados
por Bonner (2010) dessa forma, optou-se por prosseguir com a etapa quantitativa
referente ao teste das hip6teses do autor visando seu teste junto aos empresarios
brasileiros.

6.2 — RESULTADOS DA PESQUISA QUANTITATIVA

A base de dados obtida passou por alguns procedimentos antes de ser
utilizada para andlise. A preparacao de dados serviu para eliminar ruidos que podem
ocorrer em conjuntos de dados em estado bruto (HAIR et al.,, 2009). Esta etapa
também serve para verificar se 0os dados atendem aos pressupostos necessarios
para o emprego de analises multivariadas de dados (KLINE, 1998).

Dito isto, o primeiro passo foi a verificacdo de missing values, que sao 0s
campos nao preenchidos ou preenchidos de forma incorreta no questionario. A
verificacédo foi feita com base na distribuicdo de frequéncia para as questdes. Nao
foram verificadas ocorréncias desta natureza.

Outro passo foi a verificagdo dos outliers. Neste caso, foi utilizado o célculo de
Mahalanobis, por ser uma das medidas mais utilizadas para quantificacdo da
distdncia média quando existe repeticdo de dados (CRUZ, 1990). O intuito era
verificar a ocorréncia de respostas muito distantes do padrdo de respostas
observadas no conjunto de dados. Com base nesse critério, foram excluidos seis
questionarios (3,72% do total) que apresentaram uma distancia grande entre o valor
individual e as médias amostrais obtidas. Nestes casos, a literatura permite a

exclusao por compreender que essas respostas causam ruido no conjunto de dados
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e interferem em sua qualidade (KLINE, 1998; JORESKOG, 1993). A partir deste
ponto, foi dada sequéncia aos procedimentos de caracterizagdo da amostra e
analise de dados.

No total, o numero de questionarios validos foi de 155. Quanto aos
respondentes, a maior parte pertence a industria metalurgica (43,2%), seguidos do
setor de plasticos (29%), alimentos (17,4%), novas tecnologias (5,8%) e automotivo
(4,5%). Quanto aos cargos ocupados, a maior parte das pessoas se identificou
como gerente de projetos (31,6%). Outra parcela significativa refere-se ao cargo de
gerente de produtos (25,2%). Os gerentes de engenharia respondem por 21,3% do
total de participantes enquanto os demais cargos juntos somam 21,9%.

Quando questionados sobre ha quanto tempo o produto considerado para a
pesquisa havia sido langado no mercado, a maioria dos participantes afirmou que o
prazo de lancamento havia sido ha pelo menos oito meses anteriores a data de
coleta de dados. Os dados podem ser vistos mais detalhadamente na tabela 01.

Tabela 1 — Tempo de lancamento do produto

(n) Percentual
Foi lancado ha pelo menos seis meses 61 39,4
Foi lancado ha pelo menos oito meses 47 30,3
Foi langado ha pelo menos 12 meses 28 18,1
Foi langado ha pelo menos 36 meses 19 12,3
Total 155 100,0

Fonte: Coleta de dados.

Os participantes também foram convidados a classificar o grau de novidade do
produto do qual participaram do desenvolvimento. A maioria relatou tratar-se de uma
“melhoria realizada em uma linha ja existente” — resposta dada por cerca de 35,5%.
O produto foi classificado como “novo para o mercado” por 27,7% (segundo lugar),
enquanto 25,8% dos casos foram classificados como “novo para a empresa’.
Somente 11% dos casos eram referentes a “extens@o de uma linha”.

A seguir, sao apresentados os resultados das médias e do desvio padrao das
repostas dos participantes para as questdoes feitas, iniciando com os valores
relativos a dimensao de interatividade do cliente (composta pelas construgdes de
bidirecionalidade, participacdo e resolugdo conjunta de problemas). As opc¢des de
resposta para cada pergunta compreendiam uma escala do tipo likert de cinco
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pontos, variando de “discordo completamente” a “concordo completamente”. Embora
as médias das respostas apresentem numeros proximos, o desvio padrao
apresentou maior variacdo quanto aos seus valores, caracterizando respostas

diferentes para cada questao, conforme pode ser observado na tabela 02.

Tabela 2 — Interatividade do cliente

Questoes Média |Desvio
padrao

1.1 — Foi fornecido aos clientes muito feedback 3,63 1,151

1.2 — A comunicacao fluiu frequentemente entre clientes e 3,93 1,051

membros da equipe de projetos

1.3 — Houve abertura na troca de informacdes entre clientes e 3,88 ,928
membros da equipe de projetos

1.4 — Clientes e membros da equipe do projeto tiveram grande 3,38 ,928
interacao face-a-face

1.5 — Os clientes interagiram com os membros da equipe de 3,15 1,140
projetos frequentemente através de discussées em grupo

1.6 — Os clientes participaram com frequéncia de reunides de 3,12 1,348
trabalho com membros da equipe de projetos

1.7 — Os clientes estavam altamente envolvidos nas atividades do 3,34 1,165
projeto
1.8 — Os clientes e os membros da equipe do projeto trabalharam 3,15 1,043

juntos na solugéo dos problemas

1.9 — Os problemas foram extremamente discutidos entre clientes (3,12 1,040
e membros da equipe do projeto

1.10 — As solugdes foram desenvolvidas em conjunto entre os 3,48 1,089
clientes e os membros da equipe do projeto

Fonte: Coleta de dados.



Tabela 3 — Qualidade da informacao do cliente

Questoes Média |Desvio
padrao

2.1 — As informacbes estavam corretas 3,84 ,769

2.2 — As informagbes eram altamente consistentes 4,02 ,841

2.3 — As informacgdes incluiam detalhes importantes sobre suas 3,76 ,765

necessidades

2.4 — As informacdes eram relevantes 3,55 ,862

2.5 - Forneceram sinais claros sobre o que teria que ser feitono 3,59 ,828

projeto

Fonte: Coleta de dados.

Tabela 4 — Qualidade da informacao do cliente

Questoes Média |Desvio
padrao

3.1 —Vender e promover este tipo de produto 3,65 1,085

3.2 — Produzir este tipo de produto 3,40 ,916

3.3 — Projetar e desenvolver este tipo de produto 3,66 977

3.4 — No momento em que o produto foi posto a venda, qual 3,02 1,198

porcentagem do mercado que ja possuia uma versao préxima ou

similar do produto, adquirida através de um concorrente?

3.5 — No momento em que o produto foi posto a venda, qual o 3,47 1,008

grau de extensdo do conhecimento do mercado sobre este

produto e suas funcionalidades?

Fonte: Coleta de dados.

Tabela 5 — Insercao do produto

Questoes Média |Desvio
padrao

4.1 — Este produto impacta em como os clientes desempenham 3,65 779

fungdes muito importantes

4.2 — Este produto requer do cliente um esforgo significativo para 2,68 ,985

aprender como utiliza-lo

4.3 — Este produto resulta em alta dependéncia do cliente para 3,20 724

com o produto e suas fungdes

4.4 — Este produto influencia a natureza das responsabilidades do 3,84 ,872

trabalho na empresa do cliente.

4.5 - Este produto influencia a forma como os clientes executam 3,74 ,891

um processo importante

4.6 — Politicas e procedimentos na empresa dos clientes séo 2,74 1,167

moldados pelo uso deste produto

Fonte: Coleta de dados.
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Tabela 6 — Desempenho do produto novo

Questoes Média |Desvio
padrao
5.1 — Qualidade do produto 4,08 ,911
5.2 — Funcionalidades do produto 4,04 ,860
5.3 — Desempenho técnico do produto 4,08 1,032
5.4 — Atendimento as necessidades do cliente 4,46 ,885

Fonte: Coleta de dados.

6.3 — ANALISE DOS DADOS

Conforme descrito no capitulo do método de pesquisa, a escala de Bonner
(2010) passou por uma analise fatorial confirmatéria com o intuito de verificar as
relacdes entre as dimensdes proposta pelo autor da escala e as variaveis propostas
no modelo. Além disso, foi verificada a confiabilidade, a validade convergente, a
validade discriminante, os indices de ajuste do modelo e de significancia estatistica
dos coeficientes estimados (KLINE, 1998). Como este estudo esta replicando uma
estrutura tedrica ja testada empiricamente, ndo se torna necessaria a analise fatorial
exploratéria, dado o objetivo principal do estudo que é fornecer um teste

confirmatério da teoria em questao.

6.3.1 — Validacao das dimensodes

O primeiro passo adotado foi a verificacdo da confiabilidade das dimensoes.
Neste estudo, foi adotada como medida de confiabilidade o coeficiente alfa de
Cronbach (a), o mesmo utilizado no estudo original. O teste de confiabilidade mostra
o0 grau de consisténcia das medidas de uma variavel em um questionario e seu
resultado indica se ha excesso de variacdo nas respostas (HAIR et al, 2009). Os
valores do coeficiente alfa de Cronbach variam de 0 a 1 e sdo aceitos como
consistentes os resultados acima de 0,7 para estudos confirmatoérios (HAIR et al,
2009).

Também foram analisadas as cargas fatoriais (A) de cada indicador. Os
indicadores de uma dimensao devem apresentar uma variancia comum para com 0s
demais itens de uma mesma escala. Altas cargas em um fator indicam

convergéncia. ltens da escala que apresentem cargas fatoriais abaixo de 0,4 devem
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ser retirados (HAIR et al, 2009). Os valores foram obtidos por meio da verificacao de
cada dimensao com seus respectivos indicadores, seguindo o procedimento descrito
por Bonner (2010) quanto as medidas de consisténcia interna.

Outro indicador avaliado foi a variancia média extraida (AVE, do inglés Average
Variance Extracted). Esta medida indica convergéncia e é calculada por meio da
carga fatorial quadratica média. Valores acima de 0.5 indicam que a dimensao
explica mais de 50% da variancia de seus indicadores sendo, portanto, desejaveis
(HAIR et al, 2009).

Foi verificada também a validade discriminante, medida que indica o grau em
que o construto se diferencia dos demais. Valores elevados para a medida indicam
que a dimensao é Unica. Para isso, pode ser empregado o teste de Fornell-Lacker,
que compara a variancia média obtida para as dimensdes com a variancia
compartilhada. Dessa forma, fica evidente o grau em que as dimensbes séo
diferentes entre si, pois cada dimensdo deve compartilhar maior varidncia com seus

indicadores do que com qualquer outra dimensao (HAIR et al, 2009).

Tabela 7 — Medidas das cargas fatoriais, coeficiente alfa de Cronbach, variancia
média extraida (AVE)

Carga |Alfade AVE
Fatorial | Cronbach
Dimensao de Interatividade com cliente ,708 ,651
1.1 — Foi fornecido aos clientes muito feedback |,514
1.2 — A comunicagao fluiu frequentemente entre
clientes e membros da equipe de projetos

1.3 — Houve abertura na troca de informacgdes
entre clientes e membros da equipe de projetos
Dimensao de Participacao ,901 ,671
1.4 — Clientes e membros do projeto tiveram
grande interacao face-a-face

1.5 — Os clientes interagiram com 0os membros
da equipe de projetos frequentemente através |,606
de discussbes em grupo

1.6 — Os clientes participaram com frequéncia
em reunides de trabalho com membros da ,699
equipe de projetos

1.7 — Os clientes estavam altamente envolvidos
nas atividades do projeto

Dimensao de Resolucao conjunta de
problemas

Variaveis

,525

623

,094

,795




,837

,691

1.8 — Os clientes e os membros da equipe do
projeto trabalharam juntos na solucao de
problemas

1.9 — Os problemas foram extremamente
discutidos entre clientes e membros da equipe
do projeto

1.10 — As solugdes foram desenvolvidas em
conjunto entre os clientes e os membros do
projeto

, 797

,620

,827

Dimensao de qualidade da informacao do
cliente

, 783

,931

2.1 — As informagbes estavam corretas

2.2 — As informacdes eram altamente
consistentes

2.3 — As informacdes incluiam detalhes
importantes sobre suas necessidades

2.4 — As informagdes eram relevantes

2.5 - As informacgdes forneceram sinais claros
sobre o que teria que ser feito no projeto

,789
,713

,662
,818
, 757

Dimensao de novidade do produto

,857

521

3.1 — Vender e promover este tipo de produto
3.2 — Produzir este tipo de produto

3.3 — Projetar e desenvolver este tipo de
produto

,679
,834

,876

Dimensao de novidade para o mercado

,836

671

3.4 — No momento em que o produto foi posto a
venda, qual a porcentagem do mercado que ja
possuia uma versao préxima ou similar do
produto, adquirida através de um concorrente?
3.5 - No momento em que o produto foi posto a
venda, qual o grau de extenséo do
conhecimento do mercado sobre este produto e
suas funcionalidades?

771

806

Dimensao de insercao do produto

,709

,609

4.1 — Este produto impacta em como os
clientes desempenham fungdes muito
importantes

4.2 — Este produto requer do cliente um esforgo
significativo para aprender como utiliza-lo

4.3 — Este produto resulta em alta dependéncia
do cliente para com o produto e suas funcdes
4.4 — Este produto influencia a natureza das
responsabilidades do trabalho na empresa do
cliente

4.5- Este produto influencia a forma como os

,831

,873

652

,830

,866

55
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clientes executam um processo importante
4.6 — Politicas e procedimentos na empresa

dos clientes sdo moldados pelo uso deste ,544

produto

Dimensao de desempenho do produto novo 901 597
5.1 — Qualidade do produto ,624

5.2 — Funcionalidades do produto ,508

5.3 — Desempenho técnico do produto ,525

5.4 — Atendimento as necessidades do cliente |,759
Fonte: Coleta de dados.

Como pode ser visualizado na tabela, nenhum item da escala apresentou carga
fatorial abaixo de 0,40, que € o limite minimo recomendado por Hair et al (2009). A
medida do coeficiente alfa de Cronbach ficou acima de 0,70 para todas as
dimensdes e a medida da AVE ficou acima de 0,50 também para todas as
dimensdes, indicando a confiabilidade da escala.

6.3.2 — Validade discriminante
A validade discriminante pode ser verificada por meio do teste de Fornell e
Larcker (1981). E indicada caso a variancia média extraida de cada dimensdo

apresente-se maior que a variancia compartilhada entre as dimensoes.

Tabela 8 — Matriz de correlacdo com AVE e variancias compartilhadas

Medidas 1 2 3 4 5

1 — Interatividade com cliente *0,671

2 — Qualidade das inform. do cliente  **0,231 *0,531
3 — Novidade do produto **0,271  **0,106 *0,596
4 — Insergéo do produto **0,109 **0,139 **0,213 *0,609

5 — Desempenho do produto novo **0,398 **0,042 **0,098 **0,129 *0,597

Fonte: Coleta de dados. * Valores de AVE. ** Valores da varidncia compartilhada.

A varidncia média extraida esta alocada, formando uma linha diagonal,

destacada em negrito, e a variancia compartilhada entre os demais itens encontra-se
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abaixo da diagonal. Conforme pode ser visto na tabela 10, os valores da diagonal
sao superiores aos valores referentes a variancia compartilhada, indicando a
validade discriminante da escala testada.

A escala também foi submetida a um teste de fator Unico de Harman. O teste
foi empregado pelo fato de ter sido utilizado um Unico respondente por empresa. Os
indicadores utilizados no teste mostraram valores de ajuste pobres, apontando que o
uso de um Unico respondente por empresa nao é um viés de pesquisa
(PODSAKOFF et al, 2003). Os valores encontrados foram: x?2 = 184,96; df =
35; p =0,000; CFl = 0,589; RMSEA = 0,128.

6.3.3 — Medidas de ajuste do modelo

O modelo testado consiste em itens de dimensdes de primeira ordem
(qualidade da informacgao do cliente, insercao do produto e desempenho do produto
novo) e itens com fatores de segunda ordem para constru¢gdes multidimensionais
(interatividade com o cliente e novidade do produto). O teste no software AMOS
respeitou esta estrutura, conforme foi apresentada no estudo de Bonner (2010).

Foram analisados os seguintes itens de ajuste dos modelos das dimensées:
qui-quadrado (x2); o grau de liberdade (GL); a probabilidade (p); o indice de ajuste
comparativo (CFl, Comparative Fit Index); e a raiz da média dos quadrados dos
erros de aproximacao (RMSEA, Root Mean Square Error of Approximation).

O teste x2 é utilizado para avaliar a significancia estatistica da matriz de dados
utilizada. O RMSEA leva em consideragdo o erro de aproximagao na populagéo e
seu valor deve ser 0,08 ou inferior para indicar um bom ajuste do modelo. Ja o
indice de ajuste comparativo (CFl) avalia o ajuste do modelo se comparado com um
modelo nulo. Por modelo nulo, pode-se entender como sendo um modelo com um
fator, sem erro de medicdo. Os valores do CFI variam de zero a um, sendo

aceitaveis valores acima de 0,90 (HAIR et al, 2009).
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Tabela 9 — Indicadores de ajuste

Dimensoes Interativida- | Qualidade | Novidade | Insercao | Desempenho
de da inform. |do do do Produto
com Cliente | do Cliente | Produto |Produto |Novo

Qui-Quadrado (x2) 78,567 69,531 67,879 81,098 79,735

Graus de liberdade (GL) |32 33 29 27 25

X2/GL 2,455 2,107 2,340 3,003 3,189

P-Value 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

CFI 0,901 0,929 0,937 0,948 0,956

RMSEA 0,071 0,061 0,067 0,078 0,053

Fonte: Coleta de dados

Os valores dos indicadores de ajuste calculados estdo dentro dos parametros
estabelecidos. Embora o x2 e os GL ndo tenham valores estabelecidos pela
academia, a relacao de x2/GL deve resultar em valores abaixo de 5. O valor de p
indica a significancia do teste e os valores do CFl estdo todos acima de 0,90, sendo
aceitaveis. O valor de RMSEA também atende as recomendacgdes da academia,

indicando adequacgéao do modelo a populacao.

6.3.4 — Resultados das relacées do modelo e dos efeitos moderadores

O modelo teédrico utilizado no estudo foi submetido a verificacdo dos
indicadores de ajuste, agora com suas dimensdes, conforme pode ser visto na figura
04. Os indicadores obtidos foram: x 2 =86,97; GL =34; p=0,000; CFI=0,92; RMSEA
= 0,057. Estes valores indicam que o modelo esta ajustado e serve como
instrumento de mensuracao, pois estdo dentro das recomendacdes impostas pela
academia (HAIR et al, 2009).
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Figura 4 - Resultado estrutural do modelo testado

Bidirecionalidade
0 .-

0,88

0,49

Desempenho
do produto
nove

Qualidade da
informagdo do
cliente

Resolugio
conjunta de

problemas

Fonte: coleta de dados.
Nota: Valores mostrados referem-se ao coeficiente
estimado padronizado. Significancia p<0,00.

A hipétese H1 prediz que existe uma relagao positiva entre a interatividade do
cliente e a qualidade da informacao do cliente. O valor encontrado por meio do
software AMOS para esta relacdo foi de 0,29 com valor de p<0,01. A segunda
hipotese refere-se a existéncia de uma relagdo positiva entre a qualidade da
informacao do cliente e o desempenho do produto novo. Os valores que dao suporte
a essa relacao sao 0,49 e p<0,01. Essas hip6teses representam os efeitos diretos
entre as dimensdes, representadas no desenho do modelo tedrico pela seta
apontando para a direita.

Ja as hipéteses H3 e H4 fazem referéncia aos efeitos de moderagao pela
novidade do produto e pela inser¢cdo do produto no ambiente do cliente. Significa
dizer que as hipdteses propdem a existéncia de diferenca no caminho estimado
(path) entre as dimensdes. Essa diferenca é dada pelo grau de novidade do produto
e pelo grau de insercdo do produto no ambiente do cliente. As medidas foram
extraidas com base nas informacdes vindas das sessdes 3 e 4 do questionario, onde
a parte 3 busca verificar a “novidade do produto desenvolvido”, sendo considerados
produtos “altamente novos” os que obtiveram marcacao equivalente ao valor 4 e 5
na escala utilizada (likert de 5 pontos). Ao todo, foram verificados 83 questionarios
que obedeciam a este critério, contra 72 questionarios com marcagcdes
correspondentes a 1, 2 e 3 pontos na escala, portanto classificados como “baixa
novidade”.

Dessa forma, foram obtidos os dois grupos do efeito moderador “novidade do
produto”, sendo eles: alta novidade e baixa novidade. Assim é possivel verificar se
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existem diferencas significativas na relacao das dimensdes por conta da diferenca
desta variavel. O mesmo procedimento foi realizado para o teste do efeito
moderador “inser¢cdo do produto”, onde as medidas foram tomadas com base nas
respostas referentes a sessdo 4 do questionario quantitativo. Como critério de
separacao, foi tomada a avaliacdo dada na escala de cinco pontos utilizada, sendo
consideradas de “alta insercao” as avaliaces correspondentes ao intervalo de 4 a 5
pontos e “baixa insercdo” as avaliacbes correspondentes ao intervalo de 1 a 3
pontos.

A separacdo da amostra foi realizada com base na mediana, resultando nos
quatro grupos: alta novidade do produto, baixa novidade do produto, alta insercdo do
produto e baixa insercdo do produto. A pergunta para a qual se buscava resposta
era: existe diferenca na relagdo entre interatividade do cliente e qualidade da
informacdo do cliente quando o produto € altamente novo se comparado ao
resultado da relacao para a situacao de o produto apresentar baixa novidade?

A mesma questdao é remetida ao suposto efeito moderador da insercdo do
produto: existe diferenca na relacao entre interatividade do cliente e qualidade da
informacdo do cliente quando o produto estd altamente inserido no ambiente do
cliente se comparado ao resultado da relacdo para a situacdo de o produto
apresentar baixa insercdo no ambiente do cliente?

Para responder aos questionamentos, foram estimados os coeficientes dos
caminhos (paths) interatividade do cliente e qualidade da informacédo do cliente nas
situagdes descritas anteriormente. Os resultados foram obtidos com analise da
variacdo do X? e podem ser vistos na Tabela 10.

Tabela 10 — Resultados dos efeitos moderadores

Efeito de moderacao: Novidade do produto

Caminho estimado  Alta novidade Baixa novidade Diferenca do X?
(path) (n=83) (n=72)
Interatividade do 0,41 0,15 3,901

cliente — Qualidade
da informagéo do
cliente

p=0,009 0=0,04

Efeito de moderacao: Insercao do produto
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Caminho estimado  Alta insercao Baixa insercao Diferenca do X?
(path) (n=80) (n=72)
Interatividade do 0,49 0,09 3,789
cliente — Qualidade
p=0,008 p=0,01

da informacéao do
cliente

Fonte: Coleta de dados. * Coeficientes padronizados.

Em relagéo aos valores obtidos para os caminhos estimados, foram calculados
os parametros de forma simultdnea para cada grupo, utilizando os indices de
coeficientes padronizados. A variagdo encontrada do X2 entre 0s grupos “alta
novidade” e “baixa novidade” é significativa estatisticamente. O mesmo ocorre para
0s grupos de insercado do produto. O valor referente a variagcdo do X2 encontrado foi
significativo para os dois caminhos estimados. Assim sendo, a hipétese H3 (parte a)
foi suportada. A hipétese H4 também teve a parte (a) suportada pelos resultados.

As partes (b) das duas hipdteses faziam suposicdes de que nao existia relagao
entre a interatividade do cliente e a qualidade das informagdes do cliente nos casos
de baixa novidade e baixa inser¢cao do produto no ambiente do cliente. Entretanto, a
relacao foi confirmada, embora mais fraca do que nas situacdes de maior novidade e
maior insercao do produto. Portanto, as partes (b) das hipéteses H3 e H4 nao foram
confirmadas. A Tabela 11 apresenta um resumo com as hipéteses deste estudo e do
estudo de Bonner (2010) e seu resultado nos testes.

Tabela 11 — Confirmacéao das hipéteses de pesquisa.

Hipotese Estudo Bonner
atual (2010)

H1 — A interatividade do cliente esta positivamente confirmada | confirmada

relacionada com a qualidade da informagé&o do cliente.

H2 — A qualidade da informacéao do cliente esta positivamente | confirmada | confirmada

relacionada com o desempenho do produto novo.

H3 — Para produtos altamente novos, a interatividade do Parte a — Parte a —

cliente (a) esta positivamente relacionada com a qualidade da | confirmada | confirmada

informacéao do cliente (b); para modificacées de produtos e

extensoes, a interatividade do cliente n&o est4 relacionada Parte b - Parte b —

com a qualidade da informacao por ele transmitida. nao confirmada
confirmada
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H4 — (a) Para os produtos que s&o altamente incorporados no | Parte a - Parte a -

ambiente do cliente, sua interatividade esta positivamente confirmada | confirmada

relacionada com a qualidade da informacao que este oferece;

(b) para os produtos que ndo sao altamente incorporados no | Parte b— Parte b —

ambiente do cliente, a interatividade do cliente néo esta hao confirmada
confirmada

relacionada com a qualidade da informacao que ele oferece.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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CONSIDERAGCOES FINAIS

O estudo realizado buscou a replicacdo, no contexto brasileiro, do estudo
desenvolvido por Bonner (2010), que identificou a relacado das dimensdes envolvidas
na interacao do cliente durante o desenvolvimento de novos produtos. As dimensdes
do modelo, seus indicadores e os efeitos moderadores mostraram-se validos para o
contexto nacional. Tal resultado encontra amparo nos testes estatisticos mostrados
no capitulo de analise de dados.

Os valores para os indicadores de ajuste obtidos por Bonner (2010) foram:
x 2 =217,93; GL =147; p=0,000; CFI=0,96; RMSEA = 0,06. Ja os do estudo atual
foram: xy 2 =86,97; GL =34; p=0,000; CFI=0,92; RMSEA = 0,057, obtendo valores
para o RMSEA levemente superiores porém confirmando o modelo como ajustado a
populacao de estudo (HAIR et al, 2009).

A hipétese H1 prediz a existéncia de uma relagdo positiva entre a interatividade
do cliente e a qualidade da informacé&o do cliente, foi suportada no estudo de Bonner
(2010) pelo valor do coeficiente estimado padronizado 0,26 com o valor de p<0,01 e
suportada também neste estudo (valor coeficiente estimado 0,29 com valor de
p<0,01). Os dois estudos apresentam pouca variacdo nos dados obtidos para a
confirmacgédo da H1. A segunda hipo6tese, que refere-se a existéncia de uma relacao
positiva entre a qualidade da informacédo do cliente e o desempenho do produto
novo, apresentou durante os testes os valores 0,43 com valor de p,0,01 para o
estudo original e 0,49 e p<0,01 para o estudo atual. Apresentando valores
semelhantes sobre os efeitos diretos entre as dimensdes, representadas no desenho
do modelo tedrico pela figura 4.

Ja os efeitos moderadores apresentaram como diferenca do estudo original a
nao confirmacao das hipéteses H3b e H4b.
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Tabela 12 — Efeito de moderagao encontrado em Bonner (2010) e neste estudo

Efeito de moderacao: Novidade do produto

Caminho estimado | Baixa novidade Baixa novidade Diferenca | Diferenca

(path) (BONNER, 2010) (Estudo atual) do X? do X2
(BONNER, | (Estudo
2010) atual)

Interatividade do 0,13 e p>0,05 0,15 4,325 3,901

cliente — Qualidade p<0,05 p=0,04

da informagéo do

cliente

Efeito de moderacao: Insercao do produto

Caminho estimado | Baixa insercao Baixa insercao Diferenca | Diferenca

(path) (BONNER, 2010) (Estudo atual) do X? do X2
(BONNER, | (Estudo
2010) atual)

Interatividade do 0,05 0,09 3,978 3,789

cliente — Qualidade | p>0,05 p=0,008 p<0,05 p=0,01

da informacgéo do

cliente

Fonte: Coleta de dados e Bonner (2010).

Os resultados encontrados indicam diferente do que foi encontrado por Bonner,
que mesmo em modificacbes de produtos ja existentes a interatividade do cliente
esta relacionada com a qualidade da informagéao utilizada (H3b). E que mesmo em
produtos para os quais a dependéncia do cliente nao é tao fortemente observada, a
interatividade do cliente esta relacionada com a qualidade da informacé&o. Entretanto
tais diferencas carecem de maior investigacdo no sentido de descobrir as causas da
diferenca encontrada.

Um dos grandes desafios em desenvolvimento de novos produtos reside na
selecdo dos clientes para participar do projeto (GONZALES; TOLEDO, 2012).
Embora a literatura tenha fornecido conhecimento sobre a identificacao e selecéao de
participantes de DNP, estes nem sempre fazem parte da carteira de clientes da
empresa ou estdo dispostos a colaborar com o desenvolvimento (BONNER,
WALKER, 2004).

Com relacdo a captura das necessidades dos clientes, a academia advertiu
que existem necessidades que podem ser expressas facilmente pelos clientes e
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igualmente compreendidas pela equipe de desenvolvimento. Porém deve-se
considerar a existéncia de outro tipo de necessidades — as necessidades latentes.
Sao demandas existentes na realidade dos clientes, porém sao de dificil articulacao,
pois &€ comum o cliente estar acostumado com o problema e nao visualizar formas
de solugdo ou mesmo nao perceber esta necessidade. Neste ponto as pesquisas
tradicionais de marketing revelam-se insuficientes para capturar tal fenébmeno com
qualidade necessaria para a equipe de desenvolvimento (PRAHALAD;
HAMASWAMY, 2000; EDVARDSSON et al, 2006).

Outro ponto a ser destacado é que em projetos referentes a produtos novos,
existem incerteza e ambiguidade nas informagbes vindas do cliente e também na
equipe de desenvolvimento no sentido de que seus membros podem nao saber
ainda como o cliente vai utilizar o novo produto (NARVER; SLATER; MACLACHLAN,
2004).

Diante disso, a perspectiva adotada de aprendizado tanto do lado do cliente
como do lado da equipe de desenvolvimento abre espago para um novo caminho de
pesquisas sobre desempenho de produtos novos, sobretudo quando se trata de
inovacao radical.

A base desta perspectiva é dada pela literatura de comunicacao
organizacional, abrindo um novo caminho para investigacées que utilizem a
interacao do cliente. Dessa forma € possivel utilizar clientes comuns, da carteira da
prépria empresa em processos de desenvolvimento, sem incorrer em miopia
(HAMEL; PRAHALAD, 1994).

Ao testar o modelo tedrico no Brasil, espera-se também incentivar novos
estudos sobre o tema utilizando esta visdo de aprendizado. Haja vista que a
producao literaria nacional sobre DNP é encontrada em numero reduzido conforme
evidenciado por Santini et al (2013).

Desta forma, este estudo corrobora para a ampliagdo do escopo das
discussdes no Brasil no sentido de fomentar algumas questdes levantadas por
pesquisadores brasileiros. A exemplo de Gonzales e Toledo (2012), os autores
sugeriram que pesquisas futuras deveriam buscar maior entendimento sobre a
relacdo da novidade do produto e o grau de participacao do cliente em DNP. Os
resultados junto aos participantes brasileiros revelaram que o grau de novidade do
produto influencia a relagcdo de interacdo do cliente com a qualidade das

informacgdes. Outra questao levantada refere-se a quais métodos sdo mais eficientes
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para identificar e compreender as necessidades latentes dos clientes? A perspectiva
de aprendizagem mostrou ser mais forte em situagdes em que o produto € altamente
novo e, portanto as necessidades do cliente sdo mais dificeis de articular.

Este estudo também contribui para o entendimento dos niveis de intensidade
de envolvimento do cliente em trabalhos de DNP (SANTOS; BRASIL, 2010). Ficou
evidenciado que quando o produto era “altamente novo” a relagao entre a interacao
do cliente e a qualidade das informacdes apresentou coeficientes com valores mais
altos, sugerindo uma relacdo mais forte do que em situacbées em que o produto

apresentava baixa novidade.

LIMITAGOES E FUTURAS PESQUISAS.

Durante a realizagdo deste estudo algumas limitagcbes foram impostas. A
primeira delas diz respeito a amostra coletada. Embora os participantes fossem
escolhidos de forma aleatéria e por conveniéncia, houve uma predominéncia do
setor metallrgico no conjunto de respondentes. Assim, futuras pesquisas poderiam
considerar respondentes de outros setores, buscando maior homogeneidade na
distribuicdo como forma de evitar viésses oriundos de um setor.

Durante a coleta ndo houve um controle de distribuicdo geografica quanto a
origem dos participantes. Futuras pesquisas poderiam controlar esta variavel a fim
de evitar interferéncias de ordem regional nos resultados do estudo, tal como pode
ocorrer com o setor escolhido.

Outra questao a ser considerada reside no porte das empresas. Empresas de
maior porte tendem a ter maior investimento em inovagao, bem como maior estrutura
para o desenvolvimento de novos produtos se comparadas as empresas de
pequeno porte. Durante a coleta de dados nao houve um controle de porte, nem
mesmo uma caracterizacdo de porte no questionario. Futuras pesquisas poderiam

considerar este item.
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APENDICE A - INSTRUMENTO DE COLETA QUALITATIVO

PUC PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DO RIO GRANDE DO SUL.

Pontificla Universidade Catdlica

siole i FACULDADE DE ADMINISTRAGAO, CONTABILIDADE E ECONOMIA.

PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM ADMINISTRACAO

PESQUISA SOBRE A IINTERACAO COM CLIENTES E O DESEMPENHO DE NOVOS
PRODUTOS - ROTEIRO FASE QUALITATIVA.

OBJETIVO: identificar se as variaveis consideradas no modelo original para representar cada
construto estdo alinhadas com a realidade no que se refere ao contexto brasileiro. Confirmar se as
variaveis do modelo (construto e seus indicadores) estdo de acordo com as praticas e a visdo das
empresas.

H1 — Questao 1 — Interatividade do cliente.

Durante o desenvolvimento do produto (X), vocé interagiu com a empresa/equipe de projeto
de alguma forma? E como foi?

H2 — Questéo 2 — Envolvimento

Vocé considera seu envolvimento no projeto de desenvolvimento do produto (X) alto ou
baixo? Comente sobre isso.

H3 — Questao 3 — Novidade do produto.

Na sua opiniao o produto (X) € uma novidade? Comente.

H4 — Questao 4 — Insercdo no ambiente da empresa.

O produto (X) é importante para os processos da sua empresa? Comente.
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APENDICE B - INSTRUMENTO DE COLETA QUANTITATIVO

PUC PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DO RIO GRANDE DO SUL.

Pontificla Universidade Catdlica

siole i FACULDADE DE ADMINISTRAGAO, CONTABILIDADE E ECONOMIA.

PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM ADMINISTRACAO

PESQUISA SOBRE A IINTERACAO COM CLIENTES E O DESEMPENHO DE NOVOS
PRODUTOS

Caro participante,

A pesquisa a qual ird responder tem o intuito de investigar o impacto da participacdo dos
clientes junto ao processo de desenvolvimento de novos produtos. Trata-se de um trabalho
destinado a dissertacdo do curso de Mestrado em Negdcios da PUCRS e serd conduzido pelo
aluno Paulo Eduardo Spasin.

Sua participacdo é de cariter voluntirio, ndo ocorrendo, portanto, qualquer tipo de
remuneracdo, danos ou custos. Sua desisténcia enquanto participante pode ser dada a qualquer
momento da pesquisa e os dados coletados serdo divulgados, porém sua identidade permanecera
em sigilo.

Obrigado por sua participagao!

Parte 1 - CARACTERIZAGAO DA AMOSTRA:

Assinale o ramo de atividade referente a empresa que esta representando

( ) Agricultura ( ) Madeira ( ) Plasticos

( ) Alimentos ( ) Metalurgia ( ) Construcao Civil

( ) Quimica ( ) Automotivo ( ) Novas Tecnologias
( ) Telecomunicacgdo ( ) Informatica ( ) Outro

Qual cargo melhor representa sua fungao na empresa que esta representando?

( ) Gerente de produtos ( ) Gerente de projetos ( ) Gerente de marketing
( ) Gerente de engenharia ( ) Diretor de produto ( ) Diretor de projetos
( ) Diretor de marketing ( ) Diretor de engenharia ( ) Outro

Vocé participou de projetos referentes ao desenvolvimento de um produto novo ou de melhorias
em produtos na empresa que esta representando?

( ) Nao participei ( ) Sim, hd 6 meses ( ) Sim, hd 12 meses

( ) Sim, ha 24 meses ( ) Sim, ha 36 meses

Este produto ja foi lancado no mercado? Ha quanto tempo?

( ) Ndo foi langado ( ) Foilangado ha pelo menos seis meses
( ) Foilangado ha pelo menos oito meses ( ) Foilancado ha pelo menos doze meses
( ) Foilangado ha pelo menos trinta e seis meses ( ) Mais de trinta e seis meses

O produto desenvolvido é (era):
( ) Novo para o mercado ( ) Novo para a empresa
( ) Extensdao de uma linha ( ) Melhoria em uma linha ja existente
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Com base nas afirmativas, assinale o nimero que mais se aproxima de sua opinido, sendo 1 -
Discordo completamente, 2 — Discordo parcialmente, 3 — Neutro, 4 — Concordo parcialmente e

5 — Concordo completamente.

1 - Avalie seu grau de concordancia com relagdo as
afirmativas a seguir, tendo como base os projetos de
desenvolvimento de novos produtos (DNP) em que
participou.

Discordo
Completamente

Concordo
Completamente

1.1 - Foi fornecido aos clientes muito feedback

1.2 - A comunicacao fluiu frequentemente entre clientes e
membros da equipe de projetos

1.3 - Houve abertura na troca de informacgdes entre clientes e
membros da equipe de projetos

1.4 - Clientes e membros do projeto tiveram grande interacao
face-a-face

1.5 - Os clientes interagiram com os membros da equipe de
projetos frequentemente através de discussGes em grupo

1.6 - Os clientes participaram com frequéncia em reunides de
trabalho com membros da equipe de projetos

1.7 - Os clientes estavam altamente envolvidos nas atividades
do projeto

1.8 - Os clientes e os membros da equipe do projeto
trabalharam juntos na solucdo de problemas

1.9 - Os problemas foram extremamente discutidos entre
clientes e membros da equipe do projeto

1.10 - As solugdes foram desenvolvidas em conjunto entre os
clientes e os membros do projeto

2 — Com relagao as informagdes dos clientes que estavam | Discordo Concordo
disponiveis aos membros da equipe do projeto, avalie seu | Completamente Completamente
grau em que:

2.1 - As informagdes estavam corretas (1) (2) (3 (4 (5)

2.2 — As informacgdes eram altamente consistentes (1) (2) (3 (4 (5)

2.3 — As informacgdes incluiam detalhes importantes sobre

suas necessidades M @ ®) “@) ®)

2.4 — As informacgdes eram relevantes (1) (2) (3) (4) (5)
Ii;)Slor(l;:.)er:oeceram sinais claros sobre o que teria que ser feito ) B 3) () (5)

3 — Quanta experiéncia sua empresa, reparticao ou unidade | Nenhuma Extensa
de negdcio tinha em:

3.1 - Vender e promover este tipo de produto (1) (2) (3 (4 (5)

3.2 — Produzir este tipo de produto (1) (2) (3 (4 (5)

3.3 — Projetar e desenvolver este tipo de produto. (1) (2) (3 (4 (5)
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Com relagdo ao grau de “novidade para o mercado” do
produto desenvolvido, avalie:

Nenhuma

Extensa

3.4 - No momento em que o produto foi posto a venda, qual
porcentagem do mercado jd possuia uma vers3ao préxima ou
similar do produto, adquirida através de um concorrente?

0% () 25%( ) 50% () 75% ( )100%( )

3.5 - No momento em que o produto foi posto a venda, qual
o grau de extensdo do conhecimento do mercado sobre este
produto e suas funcionalidades?

4 — Com relagdo a inser¢do do produto, avalie o grau em | Discordo Concordo
que: Completamente Completamente
4.1 - Este produto impacta em como os clientes
~ o "mn @ @ @ ©
desempenham fung¢des muito importantes
4.2 — Este produto requer do cliente um esforgo significativo
P auer €0 m @ ©@ @ ©
para aprender como utiliza-lo
4.3 — Este produto resulta em alta dependéncia do cliente
~ "mn @ @ @ ©
para com o produto e suas fungdes
4.4 — Este produto influencia a natureza das reponsabilidades
: "mn @ @ @ ©
do trabalho na empresa do cliente.
4.5 - Este produto influencia a forma como os clientes
executam um : "mn @ @ @ ©
processo importante
4.6 — Politicas e procedimentos na empresa dos clientes sdo
"mn @ @ @ ©
moldados pelo uso deste produto
5 — Como vocé avaliaria este produto em comparagdao com | Abaixo da Acima da

produtos similares oferecidos pela concorréncia conforme o

Concorréncia

Concorréncia

que segue:

5.1 — Qualidade do produto (1) 2 (3) (4) (5)
5.2 — Funcionalidades do produto (1) 2) (3) (4) (5)
5.3 — Desempenho técnico do produto (1) 2 (3) (4) (5)
5.4 — Atendimento as necessidades do cliente (1) 2 (3) (4) (5)




