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RESUMO 
Como  a  competência  em  conhecimento  de  mercado  é  reconhecida  pela 
academia e pelas empresas como fator essencial ao desempenho mercadológico de 
novos  produtos,  o  objetivo  desta  dissertação  foi 
analisar
  a  relação  entre 
esta 
competência e os resultados mercadológicos de produtos lançados por  médias  e 
grandes indústrias de plásticos, associadas à ABIPLAST - Associação Brasileira da 
Indústria  do  Plástico  e  destinados  à  construção  civil,  embalagens  e  utilidades 
domésticas. 
Os dados foram obtidos através de pesquisa descritiva, de caráter 
quantitativo,  que  se  baseou  em  quatro  construtos  complementares:  (1) 
conhecimento receptivo de consumidor, (2) conhecimento pró-ativo de consumidor, 
(3)  conhecimento  da  concorrência  e  (4)  integração  entre  os  departamentos  de 
marketing e pesquisa e desenvolvimento (P&D), e variáveis de controle que mediam 
o desempenho mercadológico dos produtos. Os resultados do trabalho revelaram 
que as empresas pesquisadas possuem um grau apenas mediano de c
ompetência 
em  conhecimento  de  mercado  nos  quatro  construtos  avaliados,  e  que  os  novos 
produtos  apresentaram  também  uma  média  contribuição  para  o  desempenho 
mercadológico  das  empresas,  na  percepção  dos  entrevistados.  A  análise  de 
correlação  e  os  graus  de  significância  mostraram  que,  dentre  os  construtos 
avaliados, aquele  relacionado  à  integração entre  os  setores de  marketing  e  P&D 
apresentou maior correlação e nível mais elevado de significância no desempenho 
mercadológico de novos produtos, seguido, em ordem decrescente, dos resultados 
de  conhecimento  de  mercado  pró-ativo,  conhecimento  da  concorrência  e, 
finalmente, conhecimento receptivo de consumidor. Desta forma as hipóteses, que 
tratam da influência dos quatro construtos sobre o desempenho mercadológico 
dos 
novos produtos, foram confirmadas.
 
Palavras
-chave:  conhecimento  de  mercado,  marketing,  desenvolvimento  de 
produtos, indústria de plásticos
 




ABSTRACT 
  
As the market  knowledge  competence is recognized  by  the  academy and for  the 
companies  as  an  essential  factor  to  new  products  market  performance,  this 
dissertation objective was to 
analyze
 the relationship between this competence and 
the  products  market  results  introduced  by  medium  and  big  plastics  industries, 
associated to ABIPLAST - Brazilian Association of Plastic Industry, and destined to 
the building site, packings and domestic usefulness. The data were obtained through 
descriptive  research,  of  quantitative  character,  based  on  four  complemental 
constructs:  (1)  consumer's  responsive  knowledge,  (2)  consumer’s  proactive 
knowledge,  (3) competitor’s  knowledge  and (4)  marketing and  R&D  departments 
interface and control variables that measured the products market performance. The 
results revealed that researched companies possess just a medium degree of mar
ket 
knowledge competence in the four appraised constructs and also new products 
presented an average contribution for the companies market performance, according 
to  interviewees'  perception.  The  correlation  analysis  and  the  significance  degrees 
showed  that,  among  the  appraised  constructs,  that  one  related  to  marketing  and 
R&D  departments  interface  it  presented  larger  correlation  and  higher  level  of 
significance  in  new  products  market  results,  following,  in  decreasing  order,  by 
consumer’s proactive  knowledge, competitor’s  knowledge and,  finally consumer's 
receptive  knowledge  results.  This  way,  the  hypotheses  that  treat  about  four 
constructs influence on new products market performance were confirmed.
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words: market knowledge, marketing, products
 development, plastics industry
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1. 
INTRODUÇÃO 
  
O  desenvolvimento  de  novos  produtos  é  considerado  uma  das  mais 
importantes ferramentas de competição entre empresas, seja na área de bens de 
consumo ou de serviços, tornando-se assunto para estudos de valor relevante, tanto 
para a  área acadêmica quanto  para a mercado
lógica
. Mesmo considerando essa 
relevância, ainda existem muitos aspectos a serem estudados e compreendidos pela 
academia  e pelo  mercado, os  quais podem  ser refletidos  em  dados  numéri
cos, 
quando  se  percebe  que um  índice entre  40 e  75%  do total  de novos  produtos 
lançados fracassa no mercado (JOSHI e SHARMA, 2004). 
Um  fator  essencial  ao  desenvolvimento  de  novos  produtos,  e  que  reflete 
diretamente em sua performance mercadológica, é o conhecimento de mercado. No 
entanto, este estudo procura  mostrar que apenas o conhecimento de  mercado, 
isoladamente,  é  pouco  representativo  ao  desempenho  do  novo  produto,  como 
fizeram outros autores, alguns dos quais Baker e Sinkula (1999), Danneels (2002), L
i 
e Cavusgil (1999), Narver,  Slater  e  MacLachlan (2004), com  trabalhos  realizados 
nos continentes do hemisfério norte, e que apontam a necessidade de se conhecer 
outros países e setores sob este foco.  Além do conhecimento de  mercado, os 
autores apontam a necessidade de ter competência em conhecimento de mercado, 
baseada em quatro fatores que são: a) conhecimento deste mercado, relacionado à 
compreensão  sobre  diversos  aspectos  relacionados  ao  consumidor,  tais  como 
necessidades  correntes  e  potenciais,  hábitos  e  sugestões;  b)  conhecimento  da 
concorrência, que se refere à compreensão sobre diversos aspectos relacionados 
aos  concorrentes,  tais  como  suas  estratégias,  seus  produtos  e  suas  forças  e 
fraquezas; c)  relacionamento  de comunicação e  cooperação entre  as áreas de 
Marketing  e  de  Pesquisa  e  Desenvolvimento  (P&d),  que  diz  respeito  ao 
compartilhamento  e  à  cooperação  interdepartamentais  sobre  conhecimentos  de 
ambos a respeito de consumidores e mercado); e d) performance do novo produto, 
constituída pela vantagem 
competitiva deste produto e seus efeitos no mercado. 
Este trabalho entende o termo “mercado” como as relações entre produção 
e consumo dentro de um determinado ambiente, de acordo com as definições de 
Kotler  (2000),  que  englobam:  o mercado  consumidor, o  mercado  empresarial, o 
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mercado global e finalmente o terceiro setor e o governo. O primeiro (consumidor) 
representa os produtos e serviços de consumo em massa, o segundo (empresarial) 
diz respeito ao comércio entre empresas (conhecido como business to busin
ess, 
ou 
simplesmente 
B to B), o terceiro (global) representa os produtos e serviços vendidos 
mundialmente
  e  o  quarto  (terceiro  setor  e  governo)  os  produtos  vendidos  a 
organizações  sem  fins  lucrativos  ou  órgãos  públicos.  Pecotich,  Purdie  e  Hattie 
(2002, p. 513) explicam que o “mercado consumidor é caracterizado por um grande 
número de compradores e é uma característica do marketing moderno o princípio de 
que  servir  adequadamente  todo  o  mercado  é  impossível”,  esclarecendo  que  o 
mercado industrial é menor, mas os processos de compras e a interdependência 
entre as instituições são complexos.
 
Pesquisas como as desenvolvidas nesta área, por Slater e Narver (1995), Li 
e Calantone (1998), Baker e Sinkula (1999), Li e Cavusgil (1999), Danneels (2002), 
Perin  e  Sampaio  (2002),  Ramaseshan,  Caruana  e  Pang  (2002),  Gonçalves  Filho 
(2004), Marinova (2004) e Narver, Slater e MacLachlan (2004) indicam haver menos 
probabilidade  de um  novo  produto  atingir  as  metas  estabelecidas  quanto  ao  seu 
desempenho mercadológico quando não existe, dentro da empresa, a aplicação de 
conceitos de  competência  em  conhecimento  de  mercado,  o  que vem  a  validar a 
importância de se estudar mais amplamente a questão. Portanto, esta base de uso 
do conhecimento é tida por pesquisadores de várias áreas e partes do mundo como 
os citados anteriormente, como fundamental para que o novo produto tenha mais 
chances  de  apresentar  um  desempenho,  que  atenda  às  expectativas 
mercadológicas. 
 
Mesmo  existindo  inúmeros  e  aprofundados  trabalhos  na  área  de 
conhecimento de mercado anteriores à década de 1990, foi no início deste período 
que se iniciaram os estudos sobre a competência neste tema, através de Narver e 
Slater (1990) e Kohli e Jaworski (1990). Posteriormente os trabalhos de Kessler e 
Chakrabarti  (1998)  e  Li  e  Cavusgil  (1999),  também  foram  apontados  num 
levantamento sobre estudos da área, realizado por Hernard e Szymanski (2001). No 
decorrer deste período os estudos foram agregando mais variáveis que confirmaram 
hipóteses  quanto  à  necessidade  de  um  conhecimento  mais  multidisciplinar  do 
contexto  mercadológico,  o  que  foi  chamado  de  multidimensionalidade  de 
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conhecimento  de  mercado. Um  outro  aspecto  importante,  quanto  à  evolução dos 
estudos,  é  que  hoje  se  entende  que  o  conhecimento  de  mercado  não  é  apenas 
passivo (ou receptivo), mas pró-ativo (NARVER; SLATER; MacLACHLAN, 2004), o 
que ocorre quando se busca perceber as necessidades 
potenciais 
de mercado ainda 
não compreendidas pelo consumidor.
 
No Brasil, os estudos publicados nesta área ainda são escassos. Tomando 
como  base  os  anais  disponíveis  em  CD  ROM  dos  eventos  da  Anpad  até  2005, 
apenas dois trabalhos focalizam especificamente a competência em conhecimento 
de  mercado:  Gonçalves  Filho  et  al.  (2002)  e  Perin  et  al.  (2002),  em  estudos 
baseados nos trabalhos de Li e Calantone (1998) e de Kohli et al. (1993, 
apud
 Perin 
et al.
, 2002) respectivamente. 
Mesmo com muitos trabalhos na área de competência em conhecimento de 
mercado em nível mundial, praticamente todos os autores pesquisados, inclusive em 
trabalhos  recentes,  como  em  Narver,  Slater  e  MacLachlan  (2004),  citam  a 
necessidade  de  um  maior  aprofundamento  em  estudos  sobre  o  tema,  pois  os 
estudos ainda têm facetas diversas a serem exploradas, tanto em áreas de produtos 
ou perfis de empresa, como em localizações geográficas distintas de Europa, Ásia e 
Estados Unidos, onde a grande maioria das pesquisas foi realizada. 
Este tipo de estudo para um país como o Brasil pode ser relevante, pois 
possibilita  alguma  orientação  tanto  à  área  acadêmica,  quando  indica  aspectos 
críticos a serem tratados no processo de ensino, quanto à área de mercado, quando 
indica  procedimentos  e  seus  resultados  empíricos.  Devido  ao  tamanho,  à 
competitividade  e  expressividade  para  a  economia  brasileira,  a  indústria  de 
beneficiamento de plástico é uma das que se sobressai, dentre tantas outras, pela 
sua constante necessidade de inovação, destacando-se os setores de embalagem, 
utilidades  domésticas  e  construção  civil,  áreas  envolvidas  diretamente  com 
conhecimento  de  mercado  e  desenvolvimento  de  novos  produtos  (FLEURY  e 
FLEURY, 2000).
 
Tendo em vista o problema de pesquisa apresentado, e com base no teor do 
levantamento bibliográfico, assim como das pesquisas que abordam o tema, surge a 
seguinte  indagação:  qual  a  relação  entre  a  competência  do  conhecimento  de 
merca
do  para  desenvolvimento  de  novos  produtos  e  o  desempenho  comparativo 
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com a concorrência destes produtos no mercado, na indústria de beneficiamento de 
plásticos no Brasil?
  
1.
1
 Objetivos da pesquisa
  
A  fim  responder  à  questão  de  pesquisa  proposta,  foram  definidos  os 
seguintes objetivos e hipóteses para o estudo:
 
1.1
.1 Objetivo geral
  
O objetivo geral desta pesquisa será analisar a relação da competência em 
conhecimento de mercado sobre os resultados mercadológicos de novos produtos 
na indústria de plás
ticos brasileira.
 
1.1
.2 Objetivos específicos
 
Para o alcance do objetivo geral foram delimitados os seguintes objetivos 
específicos:
 
 
Mensurar  o  grau  de  conhecimento  receptivo  da  organização  sobre  as 
necessidades, hábitos e satisfação que os consumidores 
sabem expressar;
 
 
Mensurar
 o grau de conhecimento pró-ativo da organização, a respeito das 
necessidades latentes que os consumidores não sabem expressar:
 
 
Mensurar o grau de conhecimento da organização, quanto a produto, forças e 
fraquezas dos concorrentes;
 
 
Mensurar
  o  grau  de  integração,  dentro  da  organização,  entre  marketing  e 
pesquisa e  desenvolvimento (P&D)  relacionada à  informação de  produto, 
concorrentes, estratégias, consumidores; 
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Comparar as conseqüências mercadológicas dos processos de conhecimento 
de
 mercado no desenvolvimento de um produto.
 
1.1
.3 Hipóteses
  
As hipóteses levantadas para este trabalho têm seu embasamento teórico no 
capítulo 2 (Fundamentação Teórica), seção 2.3
, pág. 49
, que aborda a relação entre 
a teoria e este estudo, e são as seguin
tes: 
  
H
01
: o conhecimento receptivo sobre os consumidores no desenvolvimento de 
novos produtos não 
está associado aos seus resultados mercadológicos.
 
H
1
: o conhecimento receptivo sobre os consumidores no desenvolvimento de 
novos produtos 
está associado ao
s
 seus resultados mercadológicos.
 
H
02
: o conhecimento pró-ativo sobre os consumidores no desenvolvimento de 
novos produtos não 
está associado aos seus resultados mercadológicos.
 
H
2
: o conhecimento pró-ativo sobre os consumidores no desenvolvimento de 
novo
s produtos 
está associado aos seus resultados mercadológicos.
 
H
03
:  o conhecimento  sobre  os  concorrentes  no  desenvolvimento  de  novos 
produtos não 
está associado aos
 seus resultados mercadológicos.
 
H
3
:  o conhecimento sobre  os concorrentes  no desenvolvimento de  novos 
produtos 
está associado aos
 seus resultados mercadológicos.  
H
04
:  a  integração  entre  os  departamentos  de  marketing  e  P&D  no 
desenvolvimento de novos produtos não está associado aos seus resultados 
mercadológicos.
 
H
4
:  a  integração  entre  os  departamentos  de  marketing  e  P&D  no 
desenvolvimento  de  novos  produtos  está  associado  aos  seus  resultados 
mercadológicos
. 
 
Esta pesquisa direciona-se ao levantamento analítico das dimensões  do 
conhecimento de mercado no desenvolvimento de novos produtos e seus r
esultados 
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mercadológicos para a indústria de beneficiamento de plásticos no Brasil, através de 
empresas associadas a ABIPLAST (Associação Brasileira da Indústria do Plástico). 
A  dissertação  está  constituída  da  seguinte  forma:  após  esta  introdução,  segue  a 
fundamentação teórica, que apresenta um quadro geral do conteúdo abordado neste 
trabalho,  detalhando  a  teoria  sobre  desenvolvimento  de  novos  produtos,  os 
principais  estudos  usados  no  trabalho,  a  relação  entre  a  teoria  abordada  e  esta 
dissertação  e,  finalmente  um painel  do  setor de  transformação  de plásticos.  Na 
seqüência está a metodologia da pesquisa mostrando as características de amostra 
e  população,  do  processo  de  coleta  de  dados  do  questionário  e  do  produto 
selecionado.  O  relatório  prossegue com  as  análise  dos  resultados, mostrando  e 
comentando as médias das respostas,  as  correlações  de  Pearson, os índices de 
significância  de  cada  construto  com  as  variáveis  de  controle,  a  validação  das 
hipóteses e a análise de desempenho de cada variável de controle. Finalmente as 
considerações  finais  comentam  os  resultados  da  pesquisa,  assinalando  as 
limitações deste estudo e recomendações para futuros trabalhos. 
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2. FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA  
Novos  produtos  são  fatores  essenciais  dentro  de  um  ambiente  de  alta 
concorrênci
a,  caracterizado  por  incessante  busca  de  diferenciação  por  parte  das 
organizações.  Porter  (1989,  1991,  1999)  sugere  que  a  diferenciação  deve  ser 
buscada de maneira consistente para que qualquer empresa possa estabelecer uma 
real vantagem competitiva, suste
ntável ao longo do seu tempo de vida, de maneira a 
inibir  a  concorrência  e  atingir  níveis  mais  altos  e/ou  estáveis  de  participação  no 
mercado.  O  autor  enumera  seis  sustentáculos  das  barreiras  de  entrada  de 
concorrentes  para  um  negócio:  (1)  economias  de  escala,  (2)  diferenciação  de 
produto,  (3)  exigências  de  capital,  (4)  desvantagens  de  custo,  (5)  acesso  à 
distribuição  e  (6)  política  governamental  (PORTER,  1999).  Podemos  dizer  que  o 
produto tem participação direta em três delas (economias de escala, diferenc
iação 
de produto e desvantagens de custo) e indiretamente em duas (exigências de capital 
e acesso à distribuição)
. 
O produto também é um dos aspectos mais importantes na composição do 
marketing mix de McCarthy (KOTLER, 2000), ele está no primeiro componente dos 
“4Ps”, formados por produto, preço, promoção e praça. Quando se aborda a questão 
sob esta ótica, pode-se argumentar que o desenvolvimento de novos produtos tem 
participação em todos os componentes do marketing mix, não só no item “produto”. 
Segundo Acar  Filho  (1997),  sua participação se  dá da  seguinte forma:  em (1) 
produto
  se  envolve  com  posicionamento  (diferenciação),  em  política  de  marca 
(
branding
,  distinção  clara  com  relação  aos  concorrentes),  na  estética  e  na 
embalagem; em  (2) 
preço
  está  relacionado a  política  de  preços  (adequação  do 
design ao público); em (3) 
praça
 (distribuição) se conecta às áreas de objetivos e 
restrições  (armazenamento,  sistemas  de  transporte  e  outros  podem  delimitar  o 
projeto do produto), aos  canais de distribuição (custos de distribuição) e logística 
(necessidade  de  coisas  como  velocidade,  quantidade,  armazenamento  e 
sazonalidade têm de ser considerados); e, finalmente, a (4) 
promoção
 (ou composto 
de comunicação), relacionada ao design nas áreas de comunicação visual (o conta
to 
não verbal do produto e embalagem com o consumidor).
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Ainda sob o ponto de vista do marketing, o ciclo de vida de um produto é 
formado por  várias fases  pelas quais o  produto passa durante  sua existência no 
mercado (
KLUYVER
, 1977; 
KO
TLER, 2000; PASZKO e F
OOTE
, 1989), sendo que 
estas  fases  podem  ser trabalhadas  de  maneira  a  otimizar a  vida  do  produto,  na 
tentativa de prolongar ao máximo sua aceitação mercadológica. Segundo 
Kluyver
 
(1977),
 
Kotler (2000) e Gurgel (2001), as fases do ciclo de vida de um produt
o são:
 
- Introdução: quando o produto é lançado, com baixas vendas e sem lucros, o que é 
explicado por Kluyver (1977) como o espaço entre início das especificações e início 
das vendas
; 
- Crescimento: o período de alta aceitação, com aumento significativo nos lucros, o 
que é explicado por Kluyver (1977) como o espaço entre o início das vendas e o 
pico de produção
; 
- Maturidade: baixo crescimento de vendas e estabilidade ou diminuição nos lucros, 
aumento  de  concorrência,  o  que  é  explicado  por  Kluyver  (1977)  como  o  espaço 
entre o pico de produção e a morte comercial
; e,
 
-  Declínio:  grande  queda  em  vendas  e  em  lucratividade
, 
o  que  é explicado  por 
Kluyver  (1977)  como  o  espaço  entre  a  morte  comercial  e  a  morte  das 
especificações. 
Esta divisão das fases é usada largamente na academia, por vezes com a 
nomenclatura diferenciada, como Paszko e F
oote
 (
1989
) que chama de embrião a 
fase de introdução, e a de declínio é chamada de 
envelhecimento. 
 
Diante  desse  quadro  organizacional,  pode-se  considerar  que  o 
desenvolviment
o de novos produtos faz parte do escopo de ações estratégicas da 
empresa, sendo significativa sua compreensão aprofundada por parte da academia 
e do mercado. Segundo Ansoff 
 
o produto final das ações estratégicas é enganadoramente  simples: 
uma  combinação  de  novos  produtos,  mercados  e  tecnologias  é 
desenvolvida pela empresa. Esta combinação é obtida com a adição 
de novos produtos e mercados, a liquidação de produtos e mercados 
antigos, e a expansão da posição corrente. (ANSOFF,1990, p. 37)
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Confirmando as conclusões de Porter (1989, 1991, 1999), e a importância 
estratégica do produto para as organizações, observada por Ansoff (1990), estudos 
como os feitos no Brasil por Gonçalves Filho (2002) e Perin 
et al
.(2002
), assim como 
internacionalmente os de Bstelier e Gross (2003); Hart e Baker (1994); Ramaseshan 
et al.  (2002); Trueman e  Jobber (1995)  indicam que  empresas direcionadas  ao 
desenvolvimento de novos produtos têm resultados significativamente melhores que 
as demais dentro de sua área de atuação. Ramaseshan 
et al
. observam que 
 
novos produtos são  essenciais para o  crescimento e  prosperidade 
em longo prazo de qualquer empresa. Sucesso no desenvolvimento 
de produtos é um aspecto gerencial crítico para a empresa moderna, 
especialmente  para  as  indústrias  voltadas  à  tecnologia.  Novos 
produtos respondem por mais de 30 ou 40 por cento dos lucros, e o 
número  de  novos  produtos  está  crescendo  significativamente 
(
Ramaseshan 
et al.
 
2002, p 40)
. 
Sendo assim, o sucesso no desenvolvimento de novos produtos parece ser 
esse
ncial para a organização. Dannells (2002) aponta a necessidade da integração 
entre  os  estudos  de  marketing  (focado  no  conhecimento  do  consumidor  e  do 
mercado em  geral)  e  os conhecimentos de  tecnologia (que tem o 
know
-
how
 dos 
processos), sendo  “necessário a  junção dos  dois simultaneamente  num  produto 
inovador, ao invés de considerá
-
los separadamente” (DANNELLS, 2002, p 1104). Na 
verdade ambos os assuntos (marketing e tecnologia) não são pontuais, e abrangem 
um amplo espectro de conhecimentos gerais e específicos que são extensamente 
tratados na literatura. 
 
2.1 Desenvolvimento de novos produtos  
Cinco aspectos são assinalados por Li e Cavusgil (1999) como importantes 
fatores para a área de desenvolvimento de novos produtos, pontos que são usados 
como  base  para  este  trabalho:  1)  competência,  2)  conhecimento de  mercado,  3) 
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competência em conhecimento de mercado, 4) estratégia de mercado e 5) vantagem 
competitiva, sendo o quinto elemento decorrente da somatória dos demais.
 
A compreensão desses aspectos de forma
 mais detalhada se faz necessária 
para permitir a percepção de como cada um deles pode afetar o desempenho de um 
novo produto, e a própria importância de um novo produto dentro deste quadro.
 
Competência, dentro da área administrativa, pode ser entendida como um 
sistema de trabalho que tem como objetivo “a capacidade de combinar, misturar e 
integrar recursos em produtos e serviços” (FLEURY e FLEURY, 2000, p 2), ou seja, 
é um processo relacionado a Recursos Humanos (RH). Para tanto as organizações 
trabalham com um conjunto de elementos formado por conhecimentos, capacidades 
e qualidades  característicos  da profissão,  que tem  por objetivo a  melhoria nos 
resultados empresariais (CARVALHO, 2003). 
Já as competências essenciais são definidas por Prahalad e Hamel (19
90) 
como aquelas que contemplam três requisitos específicos: dificuldade de imitação 
por parte da concorrência, origem de benefícios reais aos consumidores e acesso a 
mercados diferenciados. A competência essencial pode estar relacionada tanto ao 
domínio da tecnologia em sí, como também ao domínio de qualquer segmento do 
ciclo de negócios, tais como o conhecimento de especificidades mercadológicas ou 
de processos de venda. No entanto, este conhecimento tem que se manter dentro 
de  um  constante  processo  de  aprendizagem  visando  ao  descobrimento  e  à 
inovação, assim como capacitação dos indivíduos
-
colaboradores.
 
Fleury  e  F
leury
  (2000)  abordam  o  assunto  sob  um  foco  relacionado  aos 
processos  de  trabalho  e  operações  industriais,  em  seu  trabalho  classificam  as 
compet
ências organizacionais como:
 
-
 competências sobre processos, relacionadas aos conhecimentos 
sobre o processo de trabalho
 
-
 competências técnicas, referentes aos conhecimentos específicos 
sobre o trabalho que deve ser realizado
 
-
 competências sobre a organi
zação, o que significa saber organizar 
os fluxos de trabalho
 
-
 competências de serviço, isto é a habilidade de aliar a competência 
técnica à pergunta: qual o impacto que este produto ou serviço terá 
sobre o consumidor final?
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-
 competências sociais: relaci
onadas a saber ser, incluindo atitudes 
que sustentam os comportamentos das pessoas; o autor identifica 
três domínios destas competências: autonomia, responsabilização e 
comunicação. 
(ZARIFIAN, 1999, 
apud
 FLEURY e FLEURY, 2000,p 2)
 
O estudo de Carvalho (20
03) pontua que, dentro de uma perspectiva atual, o 
conceito  de  competitividade  está  diretamente  relacionado  ao  conceito  de 
competência,  reforçando  a  importância  deste  quesito  dentro  de  um  ambiente 
globalizado e argumenta que “ser competitivo é nesta nova perspectiva (mercado 
globalizado) 
ser competente”
 (CARVALHO, 2003, p.4, grifo do autor). 
 
O  conhecimento  de  mercado,  ou  orientação  para  mercado  (as  duas 
definições são usadas amplamente com significados idênticos), é definido por Li e 
Calantone (1998, p. 14) como  a “informação organizada e estruturada sobre o 
mercado”, onde o termo “organizada” reflete o resultado de um processamento 
sistemático e estruturado de dados, sempre focado em eficiência de uso. Marinova 
(2004) argumenta que  conhecimento de  mercado é  simplesmente conhecimento 
sobre  consumidores  e  concorrência,  mas  conclui  que  o  conhecimento  é  um 
importante fator para a geração de vantagem competitiva acima de tudo. De maneira 
mais completa, conhecimento de mercado pode ser entendido como um construto 
composto por três elementos, segundo Narver e Slater (1990): (1) orientação para o 
cliente, (2) orientação para os concorrentes e (3) coordenação interfuncional. Essa 
definição concorda com o que Li e Cavusgil (1999) entendem como uma estrutura 
multidimen
sional  de  conhecimento  de  mercado  dentro  do  campo  de 
desenvolvimento  de  novos  produtos  e  que  geram e  integram  o  conhecimento de 
mercado, composto por (1) aprendizado sobre consumidores, (2) aprendizado sobre 
concorrentes e (3) integração entre marketing e P&D. Kohli e Jaworski (1990), 
explanam que
 
orientação  para  mercado  é  a  geração  organizacional  de 
inteligência  de  mercado  pertinente  às  atuais  e  futuras 
necessidades  do  consumidor,  disseminação  da  inteligência 
através dos  departamentos,  e  suporte  organizacional. (KOHLI  e 
JAWORSKI, 1990, p. 127)
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Sob  esse foco,  os autores valorizam o conhecimento do  consumidor  com 
relação  às  suas  necessidades  Essa  abordagem  também  coloca  a  questão  do 
conhecimento  específico  sobre  concorrentes,  já  que  a  informação  sobre  o 
conc
orrente também está estreitamente ligada ao que o consumidor percebe e como 
ele reage com relação aos produtos existentes no mercado (KOTLER, 2000). 
De  forma  sintética,  a  empresa  orientada  para  o  mercado,  na  visão  de 
Gonçalves Filho et al. (2002), seria aquela que constantemente está avaliando as 
possibilidades  de  gerar  vantagens  competitivas  sustentáveis,  de  forma  a  poder 
selecionar aquelas que mais se adequem a ao seu perfil.
 
O  estudo  de  Narver,  Slater  e  MacLachlan  (2004)  acrescenta  um  aspecto 
diverso  ao  tema,  quando  aborda  o  assunto  sob  dois  focos  distintos,  mas 
complementares: o conhecimento receptivo de consumidor e o pró
-
ativo. O receptivo 
é aquele limitado ao que o consumidor consegue passar de informações através das 
relações de pesquisa, ou seja, apenas responde aos seus desejos o que, segundo 
os  autores,  atualmente  não  se  mostra  suficiente  para  desenvolver  e  sustentar  o 
sucesso de um novo produto. Já o conhecimento pró-ativo de consumidor é aquele 
através do qual se busca descobrir, entender e satisfazer necessidades latentes do 
consumidor, tendo assim um grau de responsabilidade maior no desenvolvimento e 
manutenção de vantagem competitiva.
 
O conhecimento de  mercado mostra-se então um fator importante para o 
bom desempenho de novos produtos, o que fica evidente nas análises feitas por 
Kohli e Jaworski (1990), Joshi e Sharma (2004), Li e Calantone (1998), Li e Cavusgil 
(1999),  Narver,  Slater  e  MacLachlan  (2004),  Slater  e  Narver  (1993,  1995).  No 
entanto os estudos indicam que não é somente este o fator que determina ou não 
este desempenho, existindo a necessidade de se implementar o conhecimento de 
mercado juntamente a outros mecanismos de ação. 
Conhecimento  de  mercado  e  competência  em  conhecimento  de  mercado 
são dois conceitos correlacionados, mas separados entre sí. Diferente da definição 
citada  no  tópico  anterior  sobre  conhecimento  de  mercado,  a  competência  em 
conhecimento de mercado  é explicada como “o  processo que  gera e  integra o 
conhecimento de mercado” (LI e CALANTONE, 1998, p. 14), ou seja, um trata do 
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acúmulo  de  informações  e  o  outro  trata  do  conjunto  de  processos  que  geram  e 
utilizam essa informação.
 
A  definição  dada  por  Li  e  Cavusgil  (1999)  sobre  competência  em 
conhecimento  de  mercado  divide-se  em  três  itens,  que  serão  detalhados  mais 
adiante,
 explicados como processos que geram e integram  o conhecimento de 
mercado:  1)  conhecimento  sobre  consumidores;  2)  conhecimento  sobre 
competidores; e 3) integração entre marketing e P&D.
 
Os autores explicam que 
 
esse  processo  é  crítico  porque  integra  o  conhecimento  das 
necessidades de mercado com conhecimentos sobre como criar um 
produto  que  vá  ao  encontro  dessas  necessidades.  Enquanto  o 
primeiro é a área de função de mercado, devido à sua interação com 
os usuários finais, o segundo é a área da função de P&D por causa 
de  sua  especialização.  Se,  contudo,  as  duas  funções  não  se 
comunicam e cooperam entre sí, as necessidades de mercado e a 
criação  do  produto  estarão  segregadas,  resultando  num  desajuste 
entre o que  é  produzido e  o  que é necessário.  (LI e CAVUSG
IL, 
1999, p130,131)
 
A  importância  da  fluência  da  informação  dentro  do  processo  de 
desenvolvimento de novos produtos também foi apontada num estudo de Dougherty 
(1990), posicionando que as equipes de desenvolvimento de produtos inovadores 
e 
com bom desempenho, criaram sistemas facilmente compreensíveis de informações 
de  mercado,  e  ainda  promoveram  um  processo  intenso  de  trânsito  dessas 
informações entre os diversos departamentos, o que não ocorria nos produtos que 
fracassaram no mercado. Esta conclusão corrobora com os resultados da pesquisa 
de  Marinova  (2004),  que  indica  o  compartilhamento  de  informações  sobre 
consumidores e  concorrência pela equipe de desenvolvimento de novos produtos 
como  um  importante  fator  de  inovação  e  de  desempenho  mercadológico  de 
pr
odutos.
 
O  termo  “competência”  é  usado  então  para  determinar  o  correto  uso  do 
conhecimento  de  mercado,  sendo  que  uma  empresa  pode  trabalhar  com 
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conhecimento de mercado, sem, no entanto, ter a  competência para tal, o que 
resultaria num provável ruído entre o  que o  mercado quer e  o que a empresa 
produz. Esse tipo de problema é gerado principalmente por falhas na integração da 
informação dentro dos diversos níveis e divisões da organização, um processo de 
interface que é determinante para o sucesso ou fracasso de novos produtos, pois 
estabelece  questões  estratégicas  fundamentais  ao  desenvolvimento  desses 
produtos, e o correto funcionamento desse processo é que define a competência em 
conhecimento de mercado.
  
Todo  este  contexto  está  inserido  na  estratégia  das  organizações  com 
objetivo  de  melhorar  sua  posição  no  mercado.  Segundo  Porter  (1999,  p  63), 
“estratégia  é  criar  uma  posição exclusiva  e  valiosa,  envolvendo  um conjunto  de 
atividades”,  e  a  “essência  do  planejamento  estratégico  (que  visa  vantagem 
competitiva) consiste em escolher atividades diferentes daquelas dos rivais”. Ansoff 
(1991) observa que  estratégia  é um  dos  conjuntos  de regras e  diretrizes para 
decisão que  visam  orientar  o  processo  de desenvolvimento de uma organização, 
como por exemplo (baseado em An
soff, 1991, p. 96):
 
1.
  Padrões  para  medição  de  desempenho  atual  e  futuro  da  empresa, 
chamados de 
Objetivo
 quando qualitativo e 
Metas
 quando quantitativos;
 
2.
  Regras para condução das atividades diárias da empresa (chamadas por 
Ansoff de políticas operacionais);
 
3.
  Regras para as relações e processos 
dentro
 da organização (chamadas 
por Ansoff de estratégia administrativa),
 
4.
  Regras para o relacionamento da empresa com seu ambiente externo, 
associadas a quais produtos e tecnologias irá desenvolver, onde e para 
quem
 serão vendidos os produtos, e 
como
 obterá vantagens sobre os 
concorrentes (conjunto chamado por Ansoff de estratégia de negócio).
 
Já a estratégia de mercado pode ser entendida como “o processo gerencial 
de desenvolver e manter um ajuste viável entre objetivos, habilidades e recursos de 
uma  organização  e  as  oportunidades  num  mercado  em  contínua  mudança” 
(KOTLER, 2000, p 86), o que se aproxima muito do que Ansoff (1991) chama de 
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estratégia de negócios somados à estratégia administrativa. Então a estratégia de 
me
rcado  é  formada  pelos  procedimentos  internos  de  uso  das  informações 
observadas no ambiente externo por parte da gerência, através de atividades que 
resultem  em  vantagem  competitiva  para  a  empresa,  processo  que  pode  afetar 
diretamente a área de desenvolvime
nto de novos produtos, quando se considera ser 
este um setor crítico  para a sobrevivência de muitas empresas (DOUGHERTY, 
1990; KOTLER, 2000). 
Sendo  assunto  correlato  aos  estudos  da  área  de  competência  em 
conhecimento  de  mercado,  a  vantagem  competitiva  é  o  resultado  de  um 
procedimento adequado de percepção e ação referente ao conhecimento adquirido 
dentro do universo que envolve o produto em questão, o que faz parte da estratégia 
estabelecida pela organização. Porter (1989) explica que a vantagem competitiva 
considera inúmeras atividades em que a empresa se envolve: o projeto, a produção, 
o marketing, a entrega e o suporte de seus produtos. A vantagem competitiva para 
uma empresa seria então “o valor que se cria para o consumidor e que ultrapassa o 
custo da  produção, tornando-a  uma produtora singular  sob a  ótica do  usuário” 
(TACHISAWA e REZENDE, 2000).
 
Porter (1989) denominou três estratégias competitivas genéricas que levam 
as empresas a obter vantagens competitivas: diferenciação de produto, liderança de 
cu
sto e enfoque (ou foco). Dentro deste quadro pode haver o meio termo, ou seja, a 
empresa  que  não  define  sua  estratégia  de  maneira  clara,  que  estaria  em 
desvantagem com relação às outras. De toda forma, Porter (1991) deixa claro que 
qualquer uma das estratégias se forma através de um dos dois tipos básicos: (1) 
preço mais baixo que  os rivais ou  (2) habilidade em  diferenciar e  manter  preços 
premium
 que excedam o custo deste tipo de ação. 
 
Importante  ressaltar  que,  neste  trabalho,  empresas  que  trabalhem  com 
di
ferenciação  por  custos  em  produtos  “clonados”  ou  copiados,  não  serão 
consideradas,  pois  este  tipo  de  organização  pouco  ou  nada  investem  no 
desenvolvimento de novos produtos, focando sua atuação apenas em levantamento 
de produtos concorrentes e superação d
e preços (SLATER e NARVER, 1993). 
Considerando
-se os diversos conteúdos dos itens abordados anteriormente, 
pode
-se concluir que, numa situação de desenvolvimento de um novo produto, para 
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que este tenha maiores chances de corresponder às expectativas de de
sempenho 
mercadológico, se deve levar em conta os aspectos estratégicos mostrados no 
quadro 1.
 
Aspectos estratégicos considerados no desenvolvimento de novos produtos
 
Item
 
Atuação dentro do processo
 
Competência
  combina,  mistura  e  integra  recursos  em  produtos  e  serviços  (FLEURY  e 
FLEURY, 2000)
 
Conhecimento de mercado
 
estrutura e organiza as informações vindas dos consumidores e dos concorrentes
 
(LI e CALANTONE, 1998)
 
Competência em 
conhecimento de mercado
 
usa o conhecimento de mercado de maneira eficiente para gerar produtos mais 
adequados ao consumidor
 (LI e CAVUSGIL, 1999) 
Estratégia de mercado 
ajusta todo o processo de maneira a permitir uma correta adaptação dentro de 
um mercado em constante evolução
 (KOTLER, 1999)
 
Vantagem competitiva
  cria diferencial competitivo através de estratégias adequadas de direcionamento 
no desenvolvimento de novos projetos
 (PORTER,1989, 1991)
 
Quadro 1: Aspectos estratégicos considerados no desenvolvimento de novos produtos
  
2.1.
2
 Evolução e situação dos estudos sobre desenvolvimento de produtos
 
A partir da  década  de 1980 a  gestão  de novos produtos  busca  outros 
aspectos que não custo ou confiabilidade. Zaccai (1994) argumenta que os produtos 
começam então a antecipar os desejos e necessidade do consumidor, excedendo às 
suas  expectativas.  Na  década  de  1990,  além  de  exceder  às  expectativas,  ainda 
precisaram considerar os aspectos de responsabilidade social, o que trouxe mais 
uma necessidade de conhecimento à área de desenvolvimento de novos produtos: 
especialização  em  fatores  humanos.  A  idéia  é  que,  no  futuro,  cada  vez  mais  os 
produtos  serão  considerados  quanto  aos  aspetos  físicos,  sociais  e  emocionais, 
segundo este autor, o que acarreta numa maior necessidade de aproximação com o 
consumidor  e  também  um  crescente  aumento  do  conhecimento  de  mercado  por 
parte das organizações envolvidas nos processos produtivos. Este fato tem gerado 
inúmeros estudos que abordam as relações entre conhecimento de mercado e seu 
reflexo na geração de novos produtos, alguns deles citados neste traba
lho.
 
Trueman  e  Jobber  (1995)  observam  que  para  atender  a  demanda  do 
consumidor, dentro de um mercado onde a competição se mostra cada vez mais 
agressiva, as empresas de sucesso estão desenvolvendo muito mais idéias de 
novos 
produtos, entretanto, 
estão 
 
se
 tornando também 
muito 
 
mais 
seletivas no 
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lançamentos  efetivos,  as  equipes  têm  um  conhecimento  muito  mais  plural 
(envolvendo múltiplas disciplinas e profissionais relacionados a elas) e conseguem 
atender  os anseios  do  mercado  quanto  às  qualidades  do  produto  de  forma  mais 
eficiente e rápida.
 
Li e Cavusgil (1999) abordam a questão enfocando a multidimensionalidade 
conceitual da competência em conhecimento de mercado. A multidimensionalidade 
é  entendida aqui  como o  uso de  mais de  um construto que formam o  referido 
conhecimento de  mercado. Neste  caso,  estes autores  dividem o  tema em três 
processos de geração e integração de conhecimento de mercado (entendidos como 
múltiplos construtos): (1) conhecimento sobre clientes, (2) conhecimento sobre os 
competidores
 e (3) integração entre marketing e P&D. Considerando-se P&D como 
responsável direto pelo projeto de novos produtos, função que envolve amplo uso de 
conhecimentos  multidisciplinares,  pode-se  considerar  que  a  abordagem  de 
marketing  com  P&D  observada  por  Li  e  Cavusgil  (1999)  contempla  a  questão 
levantada por  Dannells (2002) com  relação à importância de  um trabalho inter-
relacionado de marketing e tecnologia. Ramaseshan et al. (2002) também abordam 
o  tema  desenvolvimento de  novos produtos  sob  o mesmo  prisma, denotando  a 
importância dessa visão multidimensional.
 
Analisando este  conteúdo nota-se que a preocupação  e  compreensão de 
aspectos  plurais  de  conhecimento  têm-se  tornado  essenciais  para  a  área  de 
desenvolvimento de  novos produtos. A  figura 1 ilustra, de  forma simplificada, a 
questão da integração de processo para o desenvolvimento de produto.
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Figura 1: Processo completamente integrado de desenvolvimento de produto 
Fonte: Iacobucci (2001).
 
Percebe
-se a ligação entre todas as partes envolvidas no processo, sempre 
tendo a gerência como objeto central, mas também com ligações que, por vezes, 
nem passam pelo gerente, dada a abertura e a necessidade de rapidez e agilidade 
no procedimento geral, que inclui principalmente a fluência das informações entr
e os 
setores.
 
Este  panorama  pode  explicar  porque  estudiosos  estão  cada  vez  mais 
objetivando a compreensão detalhada dos processos de desenvolvimento de novos 
produtos, o que inclui também a importância do conhecimento multidimensional 
quando  se  trata  do  assunto.  Num  estudo  feito  em  meados  da  década  de  1990, 
voltado à compreensão dos processos de desenvolvimento de novos produtos para 
a área de administração, Hart e Baker (1994) sugerem um modelo complementar 
aos  já  conhecidos  modelos  de  desenvolvimento  de novos  produtos  (new  product 
development
, ou  NPD),  que os  autores nomeiam  de  multiple  convergent  process 
(MCP). Este modelo procura valorizar a multiplicidade de 
inputs 
dentro de um novo 
projeto, e a necessidade de interação das diversas informações contidas em cada 
fase do desenvolvimento de um novo produto. Zaccai (1994), no mesmo período, 
define  em  seu  trabalho  que  novos  produtos  devem  ser  projetados  para 
“mercabilidade”  (designing  for  marketability),  argumentando  que  a  estrutura  deve 
tirar o máximo de vantagens das capacidades da equipe e dos talentos individuais, 
somados aos processos de informação internos e externos que a equipe possua. 
Para compreender melhor  como esse processo acontece, Li e Cavusgil 
(1999) mediram as dimensões da competência em conhecimento de mercado (neste 
caso  conhecimento  sobre  consumidores,  conhecimento  sobre  concorrência  e 
integração entre marketing e P&D) no desenvolvimento de novos produtos e seus 
efeitos no desempenho mercadológico, que indicou a importância de haver um 
trata
mento  multidimensional  do  conhecimento  dentro  das  organizações  quando 
estas buscam desenvolver novos produtos. Nesta mesma linha de pesquisa, Argün 
et al. (2002) argumentam que a multidimensionalidade de conhecimento (neste caso 
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colocada  como  aquisição,  implementação  e  disseminação  da  informação; 
pensamento; “desaprendizagem”; improvisação; bom senso; memória e, finalmente, 
inteligência)  no  desenvolvimento  de  novos  produtos,  proporciona  uma  melhor 
explicação para um bom desempenho desse produto no merca
do, 
e que esse modo 
de trabalho, em princípio, é bem mais eficiente do que equipes que trabalham com 
conhecimento unidimensional.
 
Reforçando os aspectos abordados anteriormente, a pesquisa empírica de 
Ramaseshan 
et al.  (2002) indica que  a orientação para  mercado composta  por 
equipes  que  trabalham  com  conhecimentos  multidimensionais  (conhecimento  das 
necessidades  atuais  e  futuras  do  consumidor,  assim  como de  fatores  externos  – 
mudanças tecnológicas e concorrência, disseminação dessa informação por todas 
as funções da organização e desenvolvimento e implementação de estratégias em 
resposta às informações), é crítica para o desempenho de novos produtos, sendo 
que a resposta de mercado indicada pelo trabalho mostrou uma forte relação entre 
desempenho positivo e or
ientação para mercado dentro desses parâmetros. 
O quadro 2 foi baseado no trabalho desenvolvido por Peters et al. (1999), e 
mostra  a  multiplicidade  de  funções  relacionadas  ao  desenvolvimento  de  novos 
produtos.  Estes  autores  abordaram  o  assunto  criando  um  modelo  genérico  de 
design, chamado NPDD (
New Product Design and Development), que explana como 
se dá a relação de trabalho entre as diversas áreas envolvidas no processo.
 
Nota
-se que  a  percepção de  mercado  pode influenciar as  três  grandes 
divisões observadas por Peters et al. (1999): pré design, design e concepção e pós 
concepção, já que são processos abertos.
 
Na  primeira  fase,  as  informações  de  mercado  podem  influenciar  nas 
questões de definição inicial de projeto, assim como na análise e priorização da idé
ia 
mais  adequada.  Na  fase  de  desenvolvimento  do  processo  as  informações  do 
mercado  podem  ajudar  na  conceitualização,  avaliação  de  mercado,  testes  de 
mercado, revisão do design, plano de lançamento e embalagem. Na fase de pós- 
design,  as  informações  de  mercado  podem  ser  determinantes  para  os 
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procedimentos de lançamento, vendas, entrega, revisão de performance, e outras 
necessidades vindas do consumidor.
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Com  relação  a  compreensão  do  sucesso  de  projetos  de  novos  produtos, 
Argün, Lynn e Byrne (2004) levantaram sete itens que consideraram essenciais. O 
Pós empresa 
Performance; 
Vendas; 
Descarte. 
Revisão da 
performance 
do produto 
Resposta do 
consumidor e do 
mercado; 
Legislação; 
Novas tecnologias;
 

Concorrência; 
Vendas e 
pedidos. 
Consumidor 
final 
Uso do produto; 
Descarte; 
Necessidades 
de reposição 
Pós design / 
desenvolvimento 
Produção / 
Distribuição 
Montagem; 
Manufatura; 
Lançamento; 
Vendas; 
Entrega. 
Revisão do 
produto 
Esquemas da produção; 
Literatura de vendas e 
marketing; 
Suporte de pós-
vendas. 
Produto 
Especificações do 
produto; 
Embalagem / periféricos; 
Entrega / 
armazenamento; 
Garantias; 
Suporte ao produto. 
Validação da pré 
produção 
Produção experimental; 
Teste de produção; 
Plano de lançamento. 
Revisão final de 
projeto 
Análise do teste de 
produção; 
Segurança / 
reprodutibilidade; 
Revisão do projeto; 
Definição do produto. 
Definição do produto 
Métodos de produção; 
Embalagem / periféricos; 
Especificações do 
produto 
Projeto 
Projeto; 
Prototipagem; 
Ferramentaria; 
Testes. 
Revisão detalhada 
de projeto 
Esquemas do projeto; 
Avaliação; 
Revisão das atividades de 
design; 
Definição do projeto. 
Definição do design 
Especificações / esboços; 
Testes iniciais; 
Conformidade;Confiabilida
de. 
Design e desenvolvimento de processo 
Conceito 
Conceitualização; 
Estudos de viabilidade; 
Periféricos 
Revisão preliminar 
de projeto 
Realização de idéias; 
Avaliação de mercado; 
Técnica; 
Negócios; 
Definição de conceito. 
Definição  do 
conceito 
Especificações iniciais; 
Plano detalhado de 
projeto; 
Tempo disponível; 
Alocação de recursos. 
Sumário de processos e atividades essenciais do NPDD 
Pré design / 
desenvolviment

Idéia 
Captação de recursos; 
Conferência; 
Priorização; 
Introdução da idéia. 
Revisão inicial 
Necessidades; 
Impacto na empresa; 
Definição inicial do 
projeto 
Definição do 
projeto 
Tempo disponível; 
Recursos; 
Projetos existentes; 
Prioridade de projeto. 
Quadro 2 – New Product Design and Development Fonte: adaptado de Peters et al. (1999) 
 
Sumário de 
 
processos 
Fases 
genéricas 
Atividades da 
fase genérica 
Revisão da fase 
Critérios de 
revisão 
Definição da fase 
/ 
 
controle 
Critério de 
controle 
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levantamento estatístico, feito em sessenta indústrias de alta tecnologia, indicou que 
esses aspectos são: 
 
1.
 
visão de projeto
: uma percepção clara, estável e sustentada do projeto; 
2.
 
suporte da gerência
: 
apoio d
o escalão superior 
às
 ações; 
 
3.
  proficiência no desenvolvimento de  novos  produtos: conhecimento no 
processo de execução do projeto; 
 
4.
  processos da equipe: boa atmosfera da equipe, estabilidade, experiência 
e informações compartilhadas; 
 
5.
  documentação  dos  sistemas:  o  uso  de  processo  de  informação  via 
sistemas de documentação; 
 
6.
 
comunicação
: transmissão formal de dados via memorandos, e-
mails
 ou 
encontros planejados; 
 
7.
 
estabelecimento
 de um 
deadline
 rigoroso
. 
Abrangendo este foco, uma pesquisa elaborada na Espanha por Palacios e 
González (2002), num universo de 54 empresas, indicou que o desenvolvimento de 
novos produtos, que atingiram as expectativas de aceitação no mercado, fez uso 
de 
conhecimentos  simultâneos  em  diversas  áreas  de  estudo,  e  não  só  em  técnicas 
específicas de design, como QFD (Quality Function Deployment), DFX (Design for 
Excellence
); de tecnologia da informação, como CAD (Computer Aided Design), EDI 
(Eletronic Data In
terchange
); ou de manufatura, como  JIT (Just in Time), MRP 
(Manufature Resource Planning). A pesquisa indicou ser de extrema importância a 
coexistência do uso de estratégias de desenvolvimento de novos produtos, com a 
estrutura organizacional e as ferramentas de desenvolvimento de novos produtos no 
processo  geral,  para  que o  projeto  atinja sua  meta mercadológica.  Assim  como 
Palácios  e  González  (2002),  Baxter  observa  que  o  desenvolvimento  de  novos 
produtos  deve  relacionar  diversos  conhecimentos,  “abrangendo  métodos  de 
marketing, engenharia de métodos e a aplicação de conhecimentos sobre estética e 
estilos”
 (
BAXTER, 
2000, p.3).
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Cooper  (1994),  num  estudo  que  abrangeu  aspectos  mercadológicos  no 
desenvolvimento de  novos produtos, concluiu que  esta área, a  despeito de  sua 
importância, vem sendo tratada de maneira bastante deficiente pela administração, 
com erros grosseiros e omissões claras por parte dos gerentes quanto à pluralidade 
de seu conteúdo.
 
Um  estudo anterior,  elaborado por Gobeli e  Brown (1993),  abordando o 
processo de inovação de produtos, indica que os problemas desta área também têm 
caráter  múltiplo.  Neste  caso,  a  inovação  em  produtos  compreende  não  só  o 
desenvol
vimento em si, mas é formadA, segundo os autores, por quatro áreas: (1) 
descoberta,  (2)  decisão,  (3)  desenvolvimento  e  (4)  distribuição.  Uma  pesquisa 
survey
 com 116 empresas, respondidas pela alta gerência envolvida em inovação de 
produtos, constatou problemas  diretamente relacionados à  integração de ações, 
como mostra a Tabela1.
 
Tomando
-se  como base  as  categorias gerenciais  expostas na  Tabela 1, 
segundo Li e Cavusgil (1999), Hart e Baker (1994) e Baxter (2000), o conhecimento 
de mercado estaria implícito, de formas e maneiras diferentes, em todos os itens que 
apresentaram problemas.
 
Neste aspecto, existe uma questão a ser pensada antes de se 
determinar
 
qualquer ação quanto ao desenvolvimento de um novo produto que, de certa forma, 
reflete  o  levantamento  dos  maiores  problemas  feitos  por  Gobeli  e  Brown  (1993) 
quanto à inovação de produtos: “a empresa tem competência em P&D requeridos 
para o desenvolvimento do projeto, ou a competência de marketing necessária para 
a exploração do consumidor?” (DANNELS, 2002, p 1116). 
Sobre  esse  assunto,  Kessler  e  Chakrabarti  (1998) lembram  que  um  dos 
aspectos mais críticos de desempenho de novos produtos no mercado é o processo 
de  desenvolvimento  deste  produto,  que  deve  contar  com  recursos  altos  e 
disponibilidade de informações constantemente atualizadas para que a equipe possa 
trabalhar de forma eficiente.
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Ta
bela 1 
–
Processo de Inovação de Produto (PIP) 
Maiores problemas por categoria e estágio
 
Natureza e incidência por estágio*
 
Categoria 
gerencial
 
Descoberta
 
Decisão
 
Desenvolvimento
 
Distribuição**
 
Incidência 
total
 
Recursos
 

Inadequado (52)
 
Inadequado (39)
  I
nadequado (61)
 
Inadequado (81)
 
233 (41%)
 
Marketing
 

Desconhece 
consumidor (34)
 
Pesquisa de mkt 
pobre (31)
 
Estratégia pobre 
(51)
 
116 (21%)
 
Geral
 

Sem apoio da 
diretoria (26)
 
Decisões políticas 
pobres (33)
 
Planejamento e 
direção pobres (16)
 
Planejamento pob
re 
(21)
 
96 (17%)
 
P&D
 

 
Conhecimento 
técnico pobre (14)
 
Problemas de 
produto (35)
 
49 (9%)
 
Projeto
 

 
Processo de projeto 
pobre (44)
 
44 (8%)
 
Operações
 

 
Processo defeituoso 
(25)
 
25 (4%)
 
TOTAL
 

112
 
117
 
121
 
213
 
563 (100%)
 
* Apenas os problemas mencionados por mais de dez respondentes estão incluídos; nenhuma célula contém 
mais de um tipo de problema maior. 
** Incluídas respostas para duas questões, uma sobre marketing e outra sobre produção. 
Fonte: Gobeli e Brown, 1993
 
Existem diversos estudos realizados dentro da perspectiva de conhecimento 
de  mercado  para  o  desenvolvimento  de  produtos,  principalmente  na  Europa  e 
Estados  Unidos,  mas  também  se  encontra  um  número  significativo  de trabalhos 
realizados  na  Ásia.  No  entanto  os  estudos  que  relacionam  conhecimento  de 
mercado com performance de novos produtos só tiveram início na década de 1990, 
segundo Narver, Slater e MacLachlan (2004), principalmente através de Narver e 
Slater (1990), o que pode também ser constatado no levantamento de pesquisas da 
área elaborad
o por Hernard e Szymansky (2001).
 
No  Brasil  ainda  são  poucos  os  estudos  acadêmicos  Na  área  de 
administração que trabalharam sob esse foco. Um levantamento feito nos anais dos 
congressos  da  Anpad revelou  o  número de  três  artigos  que trabalharam  com  o 
assunt
o de forma central, sendo que apenas dois abordam o tema sob um foco afim 
a este trabalho, o que deixa uma interessante lacuna para o desenvolvimento de 
mais pesquisas sobre o assunto em nosso território. Outras pesquisas da área de 
desenvolvimento  de novos  produtos  têm objetivado  entender  como a  gestão do 
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design (aqui entendida como uma atividade inerente ao desenvolvimento de novos 
produtos)  participa  efetivamente  de  estratégias  empresariais  (DEMARCHI  et  al
, 
2004;  GALLARZA  e  POFFO,  2004).  Estas  pesquisas  salientam  a  importância  de 
uma estratégia que correlacione as atividades de design com as de administração e 
marketing, corroborando com o conteúdo já apontado.
 
2.2 Principais estudos usados no desenvolvimento do trabalho
  
Os trabalhos pesquisados e comentados contemplam uma gama bastante 
ampla de autores e resultados, no entanto, dentre esses, os artigos que têm maior 
relação com o conteúdo deste projeto são explorados de maneira mais completa na 
seqüência  e,  para  facilitar  a  compreensão  de  sua  evolução,  os  estudos  foram 
colocados em ordem cronológica. 
2.2.1 Ano 1990
 
Narver e Slater (1990) elaboraram uma pesquisa com uma amostra de 110 
empresas.  Esse  estudo  indica  a  necessidade  de  uma  cultura  geradora  de 
comportamentos  orientados  ao  mercado  para  a  criação  e  sustentação  de  uma 
posição  de  vantagem  competitiva,  ou  seja,  a  organização  tem  que  adotar  um 
comportamento de avaliação de alternativas e implementação de ações 
permanente
, 
de maneira a compreender e interpretar constantemente os movimentos do mercado 
relativos  à  concorrência  e consumidor,  permitindo  o  uso  deste  conhecimento  de 
maneira eficaz na geração de novos produtos.
 
Um aspecto importante relacionado neste estudo de 1990 é o imperativo da 
disseminação da  inteligência  de mercado dentro  de toda  empresa. Este  fator é 
indicado como  essencial  para o  bom  desempenho dos processos  de  geração de 
novos produtos.
 
Neste  mesmo  ano,  Dougherty  (1990)  realizou  um  estudo  em  cinco  firmas 
norte
-americanas, sendo  três na  área de  produtos e  materiais químicos  e duas 
in
dústrias  da  área  de  computação/comunicação,  que  procurou  examinar  três 
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construtos complementares, relacionados aos processos de definição, seleção e 
retenção de informações que afetam a compreensão do novo mercado. A pesquisa 
procurou compreender três aspectos distintos e seus efeitos nas empresas: 1) como 
as  empresas  definem  mercado,  2)  que  efeito  as  estruturas  e  relacionamentos 
organizacionais  têm na  definição e compreensão  de mercado  e  ainda  3) como  a 
estratégia organizacional de retenção se relaciona c
om o novo mercado. 
 
Assim como Li e Calantone (1998) e Li Cavusgil (1999), Dougherty expõe 
nesta pesquisa que o mercado tem características multidimensionais, configurando 
um complexo conjunto de questões. A conclusão da pesquisa indicou também que 
os produtos de sucesso trabalham com informação de mercado de forma acentuada 
e um alto grau de integração entre os ciclos, assim como os produtos que falham no 
mercado não o fazem de maneira efetiva.
 
2.2.2 Ano 1995
 
Outro estudo promovido por Slater e Narver (1995), desta vez exploratório 
sobre  dados  secundários,  foca  justamente  a  importância  do  aprendizado 
organizacional  como  função  complementar  à  orientação  para  o  mercado.  Na 
verdade
,
 a orientação para o mercado é apontada no estudo como sendo o ponto de 
parti
da que necessita ser complementado pelo clima e cultura organizacionais sem 
os quais o processo não funciona, já que depende da disseminação da inteligência, 
fator diretamente ligado ao processo de aprendizagem constante, que os autores 
dividem de acordo  com a proposta de Sinkula  (1994; 
apud
 SLATER e NARVER, 
1995):  aquisição  da  informação,  disseminação  da  informação  e  interpretação 
compartilhada
  (inteligência  de  marketing).  Neste  trabalho,  os  autores  já  apontam 
para a necessidade de entender o conhecimento de mercado de uma maneira 
menos passiva, procurando reconhecer as necessidades latentes e não apenas as 
expostas pelo consumidor.
 
2.2.3 Ano 1998
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Li e  Calantone  (1998)  elaboraram  outra  pesquisa  realizada  junto  a  três 
empresas norte americanas de ponta, a Microsoft, a Silicon Graphics e a General 
Motors, que avalia o  impacto da competência de conhecimento de mercado na 
vantagem mercadológica de novos produtos. Segundo os autores, as três empresas 
representam  o  que  há  de  mais  importante  no  aspecto  no  gerenciamento  do 
desenvolvimento  de  novos  produtos,  gerando  conhecimento  de  mercado  sobre 
consumidores  e  concorrência  de  forma  a  garantir  maior  competitividade  de  seus 
produtos.
 
O modelo da pesquisa trabalha com o uso de três dimensões básicas: 
antecedentes  do  ambiente,  fatores  que  contribuem  para  a  vantagem  de  novos 
produtos e os resultados de novos produtos no mercado. A força de P&D é usada 
como fator secundário que contribui para a vantagem de um novo produto, ponto 
que  os  autores  explicam  ser  praticamente  regra  no  desenvolvimento  de  novos 
produtos.  A  pesquisa  usa  seis  construtos  apontados  no  modelo:  (1)  processo de 
conhecimento do consumidor, (2) integração entre marketing e P&D, (3) processo de 
conhecimento do concorrente, (4) Força de P&D, (5) vantagem de novo produto, e 
(6) antecedentes externos e internos. 
O estudo conclui, em primeiro 
lugar, 
que conhecimento de mercado consiste 
em processos múltiplos (os seis construtos citados), e cada um desses processos 
influi no resultado do produto, acrescentando a necessidade de se trabalhar com 
todo o conjunto de forma balanceada para que o resultado seja satisfatório e não 
exclua, minimize ou maximize um ou outro dos construtos apontados. Em segundo, 
o estudo  aponta que  os  três tipos  de conhecimento de mercado  (processo de 
conhecimento  do  consumidor,  integração  entre  marketing  e  P&D,  processo  de 
conhecimento do  concorrente)  são  construtos distintos  com uma função única. O 
terceiro aspecto considerado é que os três processos causam diferentes níveis de 
impacto no resultado do novo produto, no entanto a relação entre marketing e P&D 
exerce maior influência na geração de vantagens.
  
2.2.4 Ano 1999
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Em 1999 foi desenvolvido nos Estados Unidos um estudo realizado por 
Baker  e  Sinkula  (1999)  que  mostra  a  abordagem  de  orientação  organizacional 
através de modelo inovador que relaciona três construtos a um efeito sinérgico na 
atuação da organização dentro do mercado. Os três construtos relacionados são (1) 
orientação  de  mercado,  (2)  orientação  de  aprendizado,  e  (3)  performance 
organizacional. A pesquisa se deu com uma amostragem de dois mil questionários 
enviados, divididos igualmente entre empresas que faturam mais de U$ 500 milhões 
de dólares em vendas e empresas de pequeno porte, sendo também divididos 
igualmente entre executivos de marketing e de fora desta área. O retorno foi de 411 
respondentes validados, com aproximadamente 50% de cada tipo de empresa.
 
Os resultados do trabalho confirmam os aspectos levantados por Slater e 
Narver  (1995),  que  indicam  a  importância  da  orientação  de  mercado, 
complementada  por  um  clima  organizacional  que  estimule  a  aprendizagem.  Os 
efeitos positivos na organização são muito mais efetivos quando existe um equilíbrio 
entre as orientações para mercado e para aprendizagem, pois seus resultados cria
m 
uma  vantagem  competitiva  sustentável,  baseada  num  conceito  superior  de 
orientação de mercado, já que o nível de conhecimento do mercado se torna muito 
mais adaptativo e amplo.
 
A pesquisa também relaciona os construtos de orientação para o mercado e 
para 
a aprendizagem com  o  resultado do  desenvolvimento de  novos  produtos, 
indicando que empresas direcionadas ao foco de aprendizagem têm mais facilidade 
de enxergar oportunidades  funcionais no  desenvolvimento de  novos  produtos, no 
entanto podem ter problemas na adequação deste produto ao usuário. Ao contrário, 
empresas orientadas ao mercado tendem a desenvolver produtos com elevado grau 
de  imitação,  que  pode  sustentar  sua  posição  no  mercado,  mas  não  permite  um 
posicionamento  de  vantagem  competitiva  sustentável.  O  equilíbrio  entre  as  duas 
orientações se mostrou ideal para que a empresa possa desenvolver produtos com 
alto grau de competitividade, no entanto o estudo aponta que é preferível, caso não 
se  tenha  a  possibilidade  de  equilibrar  os  dois,  que  a  empresa  tenha  foco  no 
mercado, pois essa postura garante a participação da empresa com maior índice de 
competitividade.
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Outra pesquisa, realizada por Li e Cavusgil (1999), explora as dimensões da 
competência de conhecimento de mercado no desenvolvimento de novos prod
utos, 
justificando  este  foco  pela  insuficiente  compreensão  da  relação  entre  ambos  por 
parte dos estudos feitos até então. Realizada nos EUA, teve seu universo dentro do 
setor de desenvolvimento de softwares.
 
O modelo da pesquisa faz uso de três construtos básicos, subdivididos em 
dezoito itens no total, que se referem ao que os autores chamam de três dimensões 
da competência em conhecimento de mercado. Os construtos são (1) aprendizado 
sobre consumidores, (2) aprendizado sobre concorrentes e (3) integração 
entre 
marketing e P&D.
 
As conclusões deste trabalho indicam que competência de conhecimento de 
mercado  é  percebida  como  uma  série  de  processos  comportamentais, 
diferentemente da noção de  orientação de mercado, que geralmente é percebida 
como  sistema de  cultura  ou de  valor. Um  segundo  aspecto  é  a importância  da 
diferenciação entre as três dimensões distintas, mas correlatas, da competência de 
conhecimento  de  mercado,  que  afetam  diretamente  o  desenvolvimento  de  novos 
produtos,  particularmente  a  distinção  entre  aprendizado  de  consumidor  e  de 
concorrente, que tem resultados significativos nos resultados desse novo produto.
 
O aprendizado do consumidor permite explorar oportunidades de inovações 
surgidas da demanda de mercado emergente, e ajuda a reduzir os riscos potenciais 
de erros de interpretação de suas necessidades. Já o aprendizado do concorrente 
ajuda a 
empresa
 a discernir forças e fraquezas dos rivais e a criar um sistema de 
benchmark
 para o desenvolvimento de novos produtos.
 
O  terceiro  aspecto  levantado  pela  pesquisa  é  a  validação  do  sistema  de 
medida  de  três  dimensões  (construtos)  da  competência  de  conhecimento  de 
mercado, o que se deu pela comparação entre o modelo criado e outros estudos 
com um ou dois construtos feitos anteriormente. Li e Cavusgil concluem que “as três 
dimensões distintas, mas correlatas, da competência de conhecimento de mercado 
oferecem uma solução ótima” (1999, p 140) quando comparadas aos outros modos 
de  estudo.  De  forma  geral,  os  resultados  mostraram  que  os  parâmetros 
multidimensio
nais indicados na pesquisa têm efeitos significativamente positivos nos 
resultados de novos produtos. 
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2.2.5 Ano 2000
 
Focando  as  diversas  competências  organizacionais  em  arranjos 
empresariais  das  indústrias  de  plástico  no  Brasil,  Fleury  e  Fleury  (2000) 
desenvolveram  uma  pesquisa  junto  a  quarenta  empresas  de  cinco  segmentos 
selecionados  por  sua  importância  dentro  do  setor:  (1)  auto-eletro,  indústrias  que 
produzem  para  montadoras  de  automóveis  (Ford,  Fiat,  GM,  Volkswagen,  entre 
outras) e para as eletroeletrônicas (Philips, Samsung, Eletrolux, Sony, entre outras); 
(2)  embalagens  (alimentos,  industriais  e  cosméticos/farmacêuticos);  (3)  utilidades 
domésticas (na grande maioria produtos para cozinha e banheiro); (4) construção 
civil (produtos para edificações, irrigação e  serviços urbanos) e, finalmente, (5) 
empresas  de  médio  e  pequeno  porte  de  fora  da  cadeia.  Destas  empresas, 
analisaram o desempenho competitivo através de seis aspectos distintos:
 
-  características  gerais  da  cadeia  produtiva:  participantes  da  cad
eia, 
requisitos para os participantes, mecanismos de coordenação articulações e 
comportamento
 
-  análise  dos  indicadores  de  desempenho:  receita  por  tonelada,  por 
funcionário e índice de ociosidade
 
- características  gerais  do processo produtivo:  informações para melhor 
compreensão de aspectos operacionais de cada uma das cadeias 
- relações entre participantes da cadeia produtiva: interface entre empresas, 
fornecedores e clientes
 
- fatores e funções críticas para competitividade: estratégia e organização 
das e
mpresas
 
- formação e gestão de competências: gestão de recursos humanos para 
criação e desenvolvimento das competências necessárias. 
O estudo mostra que existem muitos aspectos que envolvem os segmentos 
de embalagens,  utilidades  domésticas e  construção civil  com a  necessidade  de 
desenvolvimento de novos produtos e competência em conhecimento de mercado, 
conforme mostra o quadro a seguir: 
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Embalagens
 
Utilidades 
domésticas
 
Construção civil 
 
Requisitos de 
competitividade na 
cadeia produtiva
 
Conhecimento do 
mercado e desenvolver 
sistemas de 
embalagens
 
Design, qualidade e 
preço
 
Gradual aumento da 
importância da 
inovação
 
Fatores críticos de 
sucesso das 
empresas
 
Proximidade com 
consumidor e 
desenvolvimento de 
novos 
produtos/sistemas
 
Desenvolvimento de 
produtos 
e processos
 
Produção em escala 
dentro de padrões de 
qualidade
 
 
Quadro 3: desempenho competitivo das empresas de transformação de plástico nas cadeias 
produtivas.
 
Adaptado de Fleury e Fleury (2000) 
 
É possível notar  que, no ramo de embalagens, o  principal requisito de 
competitividade é o conhecimento de mercado, e o fator crítico para o desempenho 
da empresa é a proximidade com consumidor e desenvolvimento de novos produtos. 
No segmento de utilidades domésticas, o design e a qualidade se apresentam como 
dois  dos  principais  requisitos  de  competitividade,  o  que  se  manifesta  como 
processos de conhecimento de mercado e desenvolvimento de novos produtos, de 
acordo com Cooper (1978, 1994), Kotler (2000) e Baxter (2001), entre outros. Já no 
ramo  da  construção  civil,  a  competitividade  está  relacionada  com  um  gradual 
aumento da  inovação  em seus  produtos,  o que remete ao  desenvolvimento de 
novos  produtos,  fator cujo  desempenho  depende do  conhecimento  de mercado, 
como mostram os estudos referenciados neste trabalho.
 
2.2.6 Ano 2001
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Num outro trabalho, realizado por Henard e Szymanski (2001), foi feito um 
levantamento  de  pesquisas  científicas  referentes  ao  desenvolvimento  de  novos 
produtos  (usando  a  busca  em  “product  innovation”,  “new  products”  e  “
pioneering 
product
s”) nos principais bancos de dados eletrônicos (ABI/Inform, Ovid e WILS), 
assim  como  na  bibliografia  referenciada  nos  estudos  abordados.  A  pesquisa 
estendeu
-se  também  às  principais  publicações  científicas  que  trabalham  mais 
constantemente com estes assuntos (Academy of Management Journal, Journal of 
Academy  of  Marketing  Science,  Journal  of  Marketing,  Journal  of  Marketing 
Research,  Journal  of  Product  Innovation  Management,  Management  Science  e 
Marketing Science) e ainda houve contato por escrito com mais de duzentos autores 
da área. Finalmente foram sessenta trabalhos considerados para a elaboração da 
investigação, o que ocorreu ainda em 1999. 
  
Pognosticador de performance de novos produtos
 
Prognosticador
 
Definição
 
Características do produto
  
Vantage
m de produto
 

Superioridade/diferenciação da concorrência
 
Atendimento às necessidades do consumidor
 

Percepção pelo consumidor sobre satisfação
 
Preço do produto
 

Idem sobre relação custo/benefício
 
Sofisticação tecnológica do produto
 

Idem sobre tecnologia
 
Inovação do produto
 

Idem sobre novidade/originalidade/
 
exclusividade/radicalidade
 
Características da estratégia da empresa
  
Sinergia em marketing
 

Congruência entre a existência de habilidade 
em marketing da empresa e habilidade em 
marketing necessária à 
iniciativa bem 
sucedida de um novo produto
 
Sinergia tecnológica
 

Idem para tecnologia
 
Ordem de entrada
 

Tempo de entrada no mercado
 
RH empregados
 

Comprometimento focado de recursos a 
pessoal para iniciativa de novos produtos
 
Recursos de P&D empregados
 

Id
em para P&D
 
Características dos processos da empresa
  
Abordagem estruturada
 

Emprego de procedimentos formais para 
desenvolvimento de produtos
 
Proficiência no pré
-
desenvolvimento de tarefas 
 

Proficiência para execução de atividades de 
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pré
-
lançamento(idéi
as,pesquisas,análises,...)
 
Proficiência em tarefas de marketing
 

Idem para marketing
 
Proficiência tecnológica
 

Idem para tecnologia
 
Proficiência em lançamento
 

Idem para lançamento
 
Redução do tempo de ciclo
 

Redução do tempo entre concepção e 
lançamento
 
O
rientação para mercado
 

Grau de orientação relacionado a ambiente 
interno, concorrência, e consumidor
 
Input
 de consumidor
 

Incorporação de especificações do 
consumidor em novo projeto
 
Integração interfuncional
 

Grau de participação entre departamentos 
em no
vos produtos
 
Comunicação interfuncional
 

Nível de comunicação sobre novos produtos 
entre departamentos
 
Suporte da gerência
 

Nível de apoio da gerência
 
Características de mercado
  
Probabilidade de resposta competitiva
 

Grau/probabilidade de resposta da 
con
corrência
 
Intensidade de resposta competitiva
 

Grau, intensidade ou nível desta resposta
 
Potencial de mercado
 

Antecipação do crescimento de demanda
 
Quadro 4: prognosticador de performance de novos produtos. 
 
Adaptado de Henard e Szymanski (2001)
 
Os pesquisadores buscaram entender como funciona a matriz de correlação 
de cada um dos trabalhos analisados, o que só foi possível realizar em quarenta e 
um  deles.  Através  da  análise  destas  pesquisas,  elaboraram  um  quadro 
“prognosticador” (do inglês: 
predictor
) d
e performance de novos produtos (tabela 2).
 
Apesar d
e 
os autores  advertirem que este quadro não é  completo, e sim 
uma base razoável para estudos, pode
-
se perceber que seu conteúdo contempla um 
espectro bastante abrangente de prognósticos observáveis, quando na avaliação da 
situação  de  uma  empresa  em  fase  de  desenvolvimento  de  um  novo  produto, 
aspectos  estes  encontrados,  também,  na  quase  totalidade  dos  trabalhos 
referenciados aqui e que tenham afinidade com este escopo.
 
A pesquisa conclui que os dez itens mais fortes entre os que determinam o 
bom desempenho de novos produtos são, por ordem de importância: (1) potencial 
de mercado, (2) RH  empregados,  (3) proficiência  em  tarefas de  marketing, (4) 
atendimento  às  necessidades  do  consumidor,  (5)  vantagem  do  produto,  (6) 
proficiência no pré-desenvolvimento de tarefas, (7) recursos de P&D empregados, 
(8) proficiência tecnológica, (9) proficiência em lançamento e, por fim, empatados, 
(10) ordem de entrada e sofisticação tecnológica do produto.
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2.2.7 Ano 2002
 
Ramases
han 
et  al.  (2002)  realizaram  um  estudo  que  investiga  a  relação 
entre orientação de mercado e a performance de novos produtos em empresas de 
Singapura, através de uma  pesquisa  com amostra de 350  empresas,  incluindo 
firmas  independentes  e  unidades  de  negócios  de  companhias  multinacionais, 
selecionadas de acordo com a quantidade de empregados e os lucros anuais. 
Os  construtos  se  dividiram  em  dois  blocos,  sendo  um  o  desempenho  do 
novo produto e o outro a orientação de mercado. No bloco que analisou o resultado 
do novo produto, foram trabalhados dois construtos: (1) a performance de mercado e 
(2) a performance do projeto. No bloco que analisou a orientação de mercado, foram 
trabalhados  três  construtos:  (1)  coleta  e  uso  de  informação  de  marketing,  (2) 
desenvolvime
nto de  estratégia  orientada pelo mercado  e (3)  implementação  de 
estratégia orientada pelo mercado. 
Os resultados apontaram uma forte ligação entre orientação de mercado e a 
performance de novos produtos, sendo a  área de informação de mercado e  a 
formulação
 de estratégias de mercado os aspectos mais críticos para o desempenho 
geral, mesmo a formulação de estratégia de marketing tendo sido também apontada 
como fator importante no processo. O investimento em bons processos de coleta de 
dados de mercado foi apontado como algo que, em princípio, compensa bastante 
quando se objetiva um bom resultado mercadológico.
 
Por outro lado, o estudo também aponta que na área de produtos industriais 
não  existe  ligação  significativa  entre  orientação  de  mercado  e  performance  do 
produto novo, o que é considerado pelos autores como provável resultante de um 
mercado pequeno e de características muito homogêneas naquele país.
 
Outro  trabalho,  realizado  por  Gonçalves  Filho  et.  al  (2002),  aborda  as 
relações  entre  processo  de  gestão  do  conhecimento  de  marketing,  que  se  pode 
considerar como conhecimento de mercado, quando 
se 
toma a definição do termo 
pela American  Marketing Association (2005),  inovação e  desempenho de novos 
produtos no mercado. A pesquisa foi realizada com uma amostra de 1870 empresas 
brasileiras do Estado de Minas Gerais, divididas em pequenas, médias e grandes, 
com um total de 434 empresas respondentes. 
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Foram utilizados quatro construtos na elaboração do estudo, sendo eles: (1) 
processo  de  gestão  do  conhecimento  de  clientes,  (2)  processo  de  gestão  do 
conhecimento sobre a concorrência, (3) processo de gestão do conhecimento sobre 
tecnologia, e (4) Inovação e desempenho / resultados no mercado do novo produto 
no mercado, que geraram sete hipóteses no total. 
Como resultado, foi observado primeiramente que os processos de gestão 
do conhecimento têm grande importância na intensificação de resultados de novos 
produtos, o que os autores citam como sendo uma aspecto de concordância com os 
estudos de Li e Calantone (1998), mas apontam uma diferença básica no grau de 
importância entre os tipos de conhecimento levantados: enquanto as pesquisas de Li 
e  Calantone  (1998)  apontam  como  principal  influência  no  sucesso  de 
novos 
produtos  o  conhecimento  do  consumidor,  o  estudo  Gonçalves  Filho  et.  al 
(2002) 
mostrou que nas empresas estudadas o conhecimento de concorrência é que foi o 
aspecto mais importante. Os resultados desta pesquisa também mostram que, neste 
caso,  as  colocações  de  Kotler  (2000)  sobre  a  necessidade  de  se  equilibrar  a 
orienta
ção para clientes e a orientação para concorrência, não se confirmaram, já 
que as firmas de maior sucesso se utilizavam mais intensamente do conhecimento 
da concorrência.
 
De toda forma, o estudo ratifica a importância dos processos de gestão do 
conheciment
o  de  marketing  (ou  de  mercado)  para  obtenção  de  resultados 
otimizados na geração e comercialização de novos produtos.  
Perin 
et  al.  (2002)  desenvolveram  um  estudo  no  Brasil  que  trabalha  três 
construtos  ligados  ao  desenvolvimento  de  novos  produtos:  (1)  orientação  para  o 
mercado, (2) orientação para aprendizagem, e (3) inovação de produto. A amostra 
da  pesquisa  foi formada  por  346  cursos  de graduação  em  administração  e  541 
indústrias eletro
-
eletrônicas dentro de todo território nacional.
 
A estrutura da pesquisa se baseia no trabalho de Baker e Sinkula (1999), já 
citado anteriormente, e  conclui,  assim  como o trabalho mencionado, que há uma 
grande influência positiva relacionada diretamente com a orientação para mercado 
na inovação de produtos. No entanto este estudo indica haver um papel secundário 
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da orientação para aprendizagem na inovação de produtos, sendo provável que o 
incremento individual da orientação de mercado resulte em inovação de produto e, 
no entanto o incremento da orientação para aprendizado só resultaria em inovação 
de produto quando acompanhada de um aumento correspondente da orientação de 
mercado.
 
Outro  aspecto  apontado  pela  pesquisa  é  a  conseqüente  e  significativa 
potencialização  da  orientação  de mercado  quando  apoiada  pela  orientação  para 
aprendizado, o que indicaria a importância de se trabalhar de forma equilibrada com 
os dois tipos de orientação para responder de forma mais pertinente ao mercado, 
gerando respostas mais adequadas de inovação ao mercado. 
 
2.2.8 Ano 2004
 
Entendendo  as  limitações  das  pesquisas  realizadas  na  última  década, 
quando  se  iniciaram  os  estudos  empíricos  sobre  conhecimento  de  mercado 
relacionado com performance da empresa, Narver, Slater e MacLachlan 
(2004) 
realizaram uma pesquisa nos Estados Unidos, com 41 unidades de negócio de 25 
diferentes  companhias,  tendo  120  questionários  respondidos  por  gerentes  de 
diversos níveis.  A limitação, que já fora apontada por Slater e Narver (1995), se 
refere  ao processo  de uso  da  informação  pela empresa  que,  se  empregada  de 
maneira
 reativa, pode não funcionar adequadamente como geradora de vantagem 
competitiva no desenvolvimento de novos produtos. 
Os  seis  construtos relacionados  neste  estudo  são:  (1)  conhecimento  pró-
ativo de consumidor, (2) conhecimento receptivo de consumidor, (3) orientação para 
inovação,  (4)  forma  burocrática  da  organização,  (5)  turbulência  tecnológica  e  (6) 
sucesso de novos produtos.
 
Entre outras conclusões, a que mais interessa a este trabalho mostrou 
que o 
conhecimento de  mercado  abrange  dois  segmentos  distintos  e complementares, 
denominados pelos autores como receptivo (
responsive
) e pró
-
ativo (
proactive
). 
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O  conhecimento  receptivo  de  consumidor  é  uma  tentativa  da 
empresa  de  entender  e  satisfazer  as  necessidades  expressas 
pelo  consumidor,  enquanto  que  o  conhecimento  pró-ativo  de 
consumidor  é  a  tentativa  de  entender  e  satisfazer  as 
necessidades  latentes  do  consumidor.  As  necessidades 
expressas  podem  apresentar  qualquer  solução,  expressa  ou 
latente. (NARVER, SLATER E MACLACHLAN 2004, p. 336)
 
Os resultados da pesquisa mostraram que a participação do conhecimento 
pró
-ativo de consumidor no sucesso de novos produtos foi proporcionalmente muito 
mais expressiva que o conhecimento receptivo de consumidor, sendo também mais 
importante que a orientação para inovação, resultado já esperado pelos autores do 
trabalho.
 
Segue o quadro 5, que mostra o conteúdo apresentado de maneira sintética: 
ANO
 

AUTOR (es)
  PESQUISA 
RESULTADOS USADOS NESTE TRABALHO
 
Narver e Slater
 
Exploratória em 
empresas nos 
EUA
 
Vantagem competitiv
a é criada e sustentada por 
comportamentos orientados ao mercado. Inteligência 
de mercado é essencial para os processos de 
geração de produtos
 
1990
 

Dougherty
 
Qualitativa em 
cinco empresas 
nos EUA 
O mercado tem características multidimensionais. 
Produtos de su
cesso trabalham com muita 
informação de mercado e alto grau de integração 
entre ciclos produtivos.
 
1995
 

Slater e Narver
 
Dados 
secundários 
 
Aprendizado organizacional é complementar a 
orientação de mercado. Percepção de necessidade 
de conhecimento de neces
sidades latentes do 
consumidor.
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1998
 

Li e Calantone
 
Qualitativa em 
cinco empresas 
altamente 
tecnológicas nos 
EUA
 
Conhecimento de mercado consiste em processos 
múltiplos que influenciam individualmente nos 
resultados mercadológicos. São três tipos de 
con
hecimento de mercado: conhecimento do 
consumidor, conhecimento do concorrente e 
integração entre marketing e P&D, cada um tem um 
diferente nível de impacto, mas integração entre 
marketing e P&D gera mais vantagens.
 
Baker e Sinkula
 
Não 
probabilística 
em 
411 empresas 
dos EUA 
Orientação de mercado deve ser complementada por 
aprendizagem, e o ideal é que haja um equilíbrio 
entre elas. No entanto a orientação de mercado gera 
mais vantagens competitivas.
 
1999
 

Li e Cavusgil
 
Quantitativa em 
246 empresas 
dos EUA 
Competência em conhecimento de mercado é 
formada por processos comportamentais. Consiste 
em três construtos: aprendizado sobre consumidores, 
aprendizado sobre concorrentes e integração entre 
marketing e P&D, todos com efeitos significativos nos 
resultados 
de novos produtos no mercado.
 
2000
 

Fleury e Fleury
 
Quantitativa com 
amostragem 
intencional em 40 
empresas da 
área de plásticos 
no Brasil
 
As áreas de construção civil, embalagens e UD 
apresentam mais necessidades de inovação, design e 
desenvolviemento de n
ovos produtos.
 
2001
 

Hernard e 
Szymansky
 
Levantamento de 
pesquisas 
científicas 
referentes a 
novos produtos
 
Quadro prognosticador de performance de novos 
produtos. Classificação dos dez itens mais 
determinantes para o desempenho de um novo 
produto.
 
Ra
maseshan 
et 
al.
 
Quantitativa com 
350 empresas de 
características 
diversas em 
Singapura
 
Forte ligação entre orientação de mercado e 
desempenho de novos produtos. Na área industrial 
não existe ligação significativa entre orientação de 
mercado e performance.
 
Gonçalves Filho 
et al.
 
Amostrgem não 
probabilística 
junto a 411 
empresas de 
características 
diversas em 
Minas Gerais
 
Gestão do conhecimento tem grande importância na 
performance de um novo produto. Neste caso o 
conhecimento do consumidor foi apontado com
o fator 
mais relevante. 
 
2002
 

Perin 
et al.
 
Quantitativa em 
346 cursos de 
graduação e 541 
empresas em 
todo Brasil
 
Orientação para mercado tem grande peso na 
performance de novos produtos. A orientação de 
mercado se potencializa quando é usada orientação 
para a
prendizado.
 
2004
 

Narver, Slater e 
MacLachlan
 
Quantitativa 
exploratória junto 
a 41 unidades de 
negócio, com 120 
questionários 
Divide o conhecimento entre receptivo e pró
-
ativo. 
Conhecimento pró
-
ativo tem maior peso na 
performance de novos produ
tos
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respondidos
 
 
Quadro 5: conteúdo das principais pesquisas usadas no trabalho
 
2.3 Relação entre a teoria abordada e esta pesquisa  
O contexto apresentado indica uma área importante dentro do universo da 
administração para o delineamento da pesquisa almejada neste trabalho. O estudo 
das  dimensões  do  conhecimento  de  mercado  no  desenvolvimento  de  novos 
produtos  é  relevante  no  mercado  atual.  Pode-se  considerar  que  o  modelo  de 
pesquisa  de  Li  e  Cavusgil  (1999),  acrescido  do  conteúdo  de  Narver,  Slater  e 
MacLachlan  (2004) 
mostra
-se  adequado,  com  conteúdo  consistente  quanto  à 
abrangência  multidimensional  do  tema.  O  conteúdo  faz  parte  do  escopo  que 
Ramaseshan 
et al.
 (2002) concluíram como sendo fatores básicos que determinam o 
desem
penho de novos produtos: compreensão das  necessidades do  consumidor; 
atenção  ao  marketing  (e  à  publicidade);  eficiência no desenvolvimento; uso  de 
tecnologias novas; e uma boa gerência de produto, assim como se encaixam no que 
Dougherty  (1990)  observa  como  a  necessária  multiplicidade  de  conhecimento
s 
aplicados no processo de elaboração para elevar as chances de desempenho de 
novos produtos.
 
Outro estudo  que concorda  com  os  conteúdos de Li  e Cavusgil  (1999) e 
Narver, Slater e MacLachlan (2004), é o trabalho de Henard e Szymanski (2001), 
que  consideram  alguns  dos  mais  importantes  fatores  abordados  pelos 
pesquisadores da área, em diversos conteúdos direta ou indiretamente envolvidos 
com o os construtos das pesquisas mencionadas até aqui, quais sejam: potencial de 
mercado,  RH  empregados,  proficiência  em  tarefas  de  marketing,  se  o  produto 
preenche  as  necessidades  do  consumidor,  vantagem  do  produto,  proficiência  no 
pré
-desenvolvimento  de  tarefas,  recursos  de  P&D  empregados,  proficiência 
tecnológica e sofisticação tecnológica do produto.
 
Cinco  construtos,  combinando  e  adaptando  o  conteúdo  encontrado  nos 
estudos de  Li e  Cavusgil (1999)  e de  Narver, Slater  e MacLachlan  (2004), se 
mostram  adequados  para  a  compreensão  e  mensuração  da  performance  de  um 
novo produto, já que abrangem grande parte do que os autores referenciados neste 
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trabalho  concluíram  ser  de  vital  importância  aos  resultados  dos  mesmos  no 
mercado.  Esses  construtos,  juntamente  com  as  hipóteses,  colocadas  aqui  para 
melhor compreensão de seu contexto, são expostos a seguir: 
a) Conhecimento sobre consum
idores dentro do conceito de conhecimento receptivo 
de consumidor
 
É  o  processo  que  trata  do  conhecimento  sobre  comportamentos  e 
necessidades do consumidor, que tenham potencial para colaborar com o 
desenvolvimento de novos produtos.  A  importância deste conhecimento é 
praticamente senso comum entre estudiosos da área, excetuando-se o que 
Kessler e Chakrabarti (1998), Lynn  et al (1998) e Lynn e  Reilly (2003) 
definem como produtos de inovação radical, quando o consumidor não tem 
parâmetros para entender os benefícios de um produto totalmente inovador 
(que pode ser percebido pelo conhecimento pró
-
ativo de consumidor, tratado 
a  seguir).  Danneels  afirma  que  a  “inovação  em  produto  requer  que  a 
empresa (...) tenha competência com relação aos consumidores” (2002, p. 
1102),  o  que  Gobeli  e  Brown  também  enfatizam  quando  dizem que “a 
necessidade de uma melhor relação com o consumidor é [um ponto] crítico 
para melhorar o processo de inovação de produtos” (1993, p. 44).
 
As  pesquisas  de  Cooper  (1994)  indicam  que  o  novo  produto  tem  que 
mostrar vantagens e superioridade reais e únicas, e que a 
definição do que é “único e superior”, do que é “valor” e “benefício”, 
tem que vir da 
perspectiva do consumidor
, tem que ser baseado num 
profundo conhecimento sobre as necessidades, desejos, problemas, 
gostos e desgostos do consumidor. (Cooper, 1994, p. 64)
 
O conhecimento sobre o consumidor barateia o projeto, acelera o processo e 
diminui riscos, pois indica aquilo que é possível de ser vendido, de que forma 
pode  ser  solucionado  e  onde  se  encontram  os  problemas,  fatores  básicos 
para que o processo atinja metas mercadológicas.
 
Neste  trabalho  se  entende  o  processo  de  conhecimento  do  consumidor 
baseado em três aspectos básicos apontados por Slater e Narver (1995) e 
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usados por Li e Cavusgi
l (1999): (a) captação da informação, (b) interpretação 
e  (c)  integração, itens  estes  que  abordam  integralmente  o  processo.  (a) 
captação  da  informação  traz  os  dados  para  análise,  (b)  interpretação  é o 
processamento e análise destes dados e (c) integração é o uso dos dados no 
projeto. Mas, esta classificação não compreende ações de interpretação dos 
desejos latentes do consumidor, mas sim apenas aquilo que  ele consegue 
expressar, o que pode ser considerado como uma séria limitação, já que inibe 
ações além da
s tendências perceptíveis pelo próprio consumidor. 
De acordo com esses dados, são elaboradas as seguintes hipóteses: 
H
01
: o conhecimento receptivo sobre os consumidores no desenvolvimento de 
novos produtos não 
está associado aos 
seus resultados mercadoló
gicos.
 
H
1
: o conhecimento receptivo sobre os consumidores no desenvolvimento de 
novos produtos 
está associado aos 
seus resultados mercadológicos. 
b) Conhecimento sobre consumidores dentro do conceito de conhecimento de 
 mercado pró
-
ativo
 
Aspe
cto recentemente estudado por Narver, Slater e MacLachlan (2004) que 
visa distinguir o comportamento de conhecimento de mercado de forma a 
contemplar um procedimento de interpretação das necessidades latentes e 
não expressas pelo consumidor, minimizando, desta forma, a limitação de 
percepção e capacidade de expressão do consumidor. Esta preocupação, 
mesmo que não tenha sido alvo de pesquisas específicas anteriores, tem 
seu conteúdo facilmente perceptível nos textos de Cooper (1994), Slater e 
Narver (1995) e Li e Cavusgil (1999). Kessler e Chakrabarti (1998), Lynn 
et 
al
  (1998)  e Lynn  e  Reilly (2003)  abordam  indiretamente  o tema  da  pró-
atividade no desenvolvimento de novos produtos quando observam produtos 
de inovação radical, que são desenvolvidos de acordo com parâmetros não 
apontados  pelo  consumidor,  mas  que  satisfazem  uma  necessidade  do 
mesmo (por exemplo a fibra ótica e o computador pessoal). 
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Sob esta ótica, desenvolvem
-
se
 as seguintes 
hipóteses:
 
H
02
: o conhecimento pró-ativo sobre os consumidores no desenvolvimento de 
novos produtos não 
está associado aos seus resultados mercadológicos.
 
H
2
: o conhecimento pró-ativo sobre os consumidores no desenvolvimento de 
novos produtos 
está associado aos seus resultados mercadológicos.
  
c) Conhecimento sobre a conco
rrência 
Refere
-se  ao  processo  de  aprendizado  sobre  produtos  e  estratégias  dos 
concorrentes, que ocorre também da forma mencionada anteriormente, ou 
seja, se dá através de captação, interpretação e integração da informação. 
Segundo Li e Cavusgil, 
 
o conhecimento sobre concorrência tem dois papéis significantes na 
competição  de  produtos:  diagnóstico  de  posicionamento  em 
benchmarking  e  construção  de  uma  posição  de  vantagem.  (LI  e 
CAVUSGIL, 1999, p 133)
 
Mais  uma  vez  pode-se  dizer  que  a  importância  deste  conhecimento  é 
praticamente senso comum entre estudiosos da área. O conhecimento da 
concorrência traz mais chances de se estabelecer uma estratégia adequada 
de  desenvolvimento  de  novos  produtos,  com  maiores  chances  de 
aceitabilidade no mercado (KOTLER, 2000; LI e CAVUSGIL, 1999). Cooper 
(1994,)  chega  a  afirmar  que  se  alguém  pode  entender  as  fraquezas  dos 
concorrentes, tem grande chance de superá
-
los.
 
O estudo realizado por Gonçalves Filho et. al (2002) concluiu que, no Brasil, 
o conhecimento da concorrência é mais diretamente responsável pelo bom 
desempenho de um novo produto que o 
conhecimento sobre consumidores. 
Analisando este quadro, as seguintes hipóteses são levantadas:
 
H
03
:  o conhecimento  sobre  os  concorrentes  no  desenvolvimento  de  novos 
produtos não 
está a
ssociado aos
 seus resultados mercadológicos.
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H
3
:  o conhecimento sobre os concorrentes no desenvolvimento de novos 
produtos 
está associado aos
 seus resultados mercadológicos. 
d) Relação entre marketing e P&D
 
É a relação de comunicação e cooperação entre as funções de marketing e 
P&D,  um  processo  importante  dentro  do  desenvolvimento  de  novos 
produtos,  já  que  torna  mais  eficiente  a  capacitação  tecnológica  da  firma, 
assim como  facilita o desenvolvimento de  produtos  mais aptos  a serem 
aceitos pelo consumidor (JOSHI e SHARMA, 2004; LI e CAVUSGIL, 1999; 
ZACCAI,  1994).  Zaccai  (1994,  p7)  argumenta  que  o  estreitamento  das 
relações  entre  ambos  no  desenvolvimento  de  novos  produtos  “pode 
desenvolver  conceitos,  identificar  e  testar  direções  otimizadas,  resolver 
problem
as muito mais  eficientemente, e ainda chegar ao mercado mais 
rápido”.
 
Cooper  argumenta  que,  “a  dedicação  para  desenvolver  segundo  as 
atividades  de  marketing  é  central  para  o  sucesso  de  novos  produtos” 
(
COOPER, 
1994, p. 65), e permite-se concluir que falhas nesta área podem 
comprometer  todo  o  processo. O  estudo  de Cooper  (1994)  aponta que 
produtos de sucesso gastam o equivalente a 2,2 vezes mais dinheiro em 
atividades de marketing voltadas a P&D, e que existem evidências fortes de 
que seja  esse o  aspecto mais  importante no  desenvolvimento de  novos 
produtos.  “A  visão  de  mercado  através  da  criatividade  está  sendo  vista 
como o futuro da ‘gerência imaginativa’” (MOZOTA, 2003, p. 15). 
Este  item  contempla  de  maneira  clara  a  questão  de  competência  em 
conhecimento de mercado, pois denota o processo pelo qual a informações 
vindas  do  consumidor,  e  dos  levantamentos  sobre  concorrentes,  são 
tratadas dentro da empresa, aspecto bastante relevante ao desempenho do 
produto no mercado.
 
Abordando este conteúdo, levanta
m-
se as 
seguintes hipóteses: 
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H
04
:  a  integração  entre  departamentos  de  marketing  e  P&D  no 
desenvolvimento de novos produtos não está associado aos seus resultados 
mercadológicos.
 
H
4
:  a  integração  entre  departamentos  de  marketing  e  P&D  no 
desenvolvimento  de novos  produtos  está  associado  aos seus  resultados 
mercadológicos.
  
3.
 SETOR DA INDÚSTRIA DE TRANSFORMAÇÃO DE PLÁSTICOS 
O setor abordado por este trabalho é a indústria de beneficiamento de 
plásticos no Brasil. Caracteriza-se por indústrias que compram a matéria prima das 
empresas  petroquímicas  e  transformam  o  polímero  bruto  em  produtos 
manufaturados destinados a uso industrial ou ao comércio atacadista ou varejista, 
que  compreende  segmentos  de  embalagens,  construção  civil,  produtos 
descartáveis,  componentes  técnicos,  produtos  agrícolas,  utilidades  domésticas, 
calçados, laminados, brinquedos e outros.
 
A  importância deste  setor dentro  do  cenário  industrial  brasileiro pode  ser 
traduzida por alguns números, como no ano de 2004, quando empregava 236.626 
pessoas,
 faturou  US$ 13.173 milhões,  com uma  participação de 2,26%  do PIB 
brasileiro,  tendo  exportado  US$  792,58  milhões (ABIPLAST,  2005).  Os  valores 
referentes  ao  setor  vêm  crescendo,  tanto  em  número  de  empresas,  como  em 
número de empregados e faturamento, confor
me mostram os gráficos a seguir:
  
Empresas do Setor de Transformação de Material Plástico
 
2000 
-
 2003
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Gráfico 
1
: nº de empresas do setor de transformação de plásticos Fonte: ABIPLAST (2005)
  
Empregados no Setor de Transformação de Materi
al Plástico 
2000 
-
 2004
 
Gráfico 
2
: nº de empregados do setor de transformação de plásticos Fonte: ABIPLAST (2005)
 
*estimado
  
Faturamento da Indústria do Plástico
 
2000 
-
 2004 
-
 em US$ Milhões
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Gráfico 
3
: faturamento do setor de tr
ansformação de plásticos Fonte: ABIPLAST (2005)
 
Um fator que pode ser considerado crítico no setor é a questão da balança 
comercial, já  que as  importações de  produtos plásticos  manufaturados  teve um 
déficit de US$ 253 milhões em 2004. Como se pode observar nos gráficos abaixo, a 
balança deste segmento esteve no negativo entre 2000 e 2004, independentemente 
do crescimento significativo nas exportações:  
Importações e Exportações de Artefatos Transformados 
Plásticos 2000 
-
 2004 em US$ Milhões
 
Exportações (US$ Milhões) 
 Importações (US$ Milhões)
 
Gráfico 
4
: importaçãoxexportação de artefatos transformados Fonte: ABIPLAST (2005)
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Saldo Balança Comercial (em US$ Milhões)
 
Gráfico 
5
: saldo da balança comercial Fonte
: ABIPLAST (2005)
 
Trata
-se de um setor, que apresenta razoável facilidade para fabricação de 
artigos, destinados a uma grande diversidade de nichos de mercado e mostra-
se 
bastante heterogêneo. No ano 2000 contava com 6.879 indústrias por todo o país 
(vinc
uladas ou não  a associações e  sindicatos). Porém, segundo levantamento 
efetuado  no  mesmo  ano,  somente  cerca  de  quatrocentas  delas  eram,  então, 
consideradas  aptas  a  participar  competitivamente  num  contexto  de  mercado 
globalizado (FLEURY e FLEURY, 2000). 
O 
gráfico a seguir mostra os principais percentuais separados por setor.
  
Segmentação do Mercado do Plástico
 
Setorial 
-
 2004
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Gráfico 
6 –
 segmentação do mercado de plásticos no Brasil Fonte: ABIPLAST (2005)
 
Assim, a definição do campo de novos produtos dentro das indústrias de 
plásticos no Brasil associadas a ABIPLAST se dá pela relevância desta área dentro 
do mercado nacional e internacional. Esta posição é reforçada por Kotler (2000), que 
aponta serem os países em desenvolvimento mais fortes na área de produção de 
bens  de  consumo  do  que  países  já  desenvolvidos,  onde  os  produtos  voltados  à 
prestação de serviços predominam no mercado.
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3. METODOLOGIA DA PESQUISA
 
Este  trabalho  se  caracteriza  como  uma  pesquisa  descritiva,  de  caráter 
quantitativo, realizada por meio de um levantamento (
survey
) junto a indústrias de 
beneficiamento de plásticos de todo o país.
 
A  pesquisa  descritiva  caracteriza-se  pela  eficiência  em  delinear 
características  ou  comportamentos  de  uma  determinada  população  através  da 
observação, registro, análise e correlação de fatos ou fenômenos deste grupo, o que 
se adequa muito bem aos levantamentos sociais que objetivam a compreensão dos 
procedimentos industriais  (GIL, 1994). Malhotra  (2001) esclarece que  o ob
jetivo 
maior  da pesquisa  descritiva  é 
traçar
  características  ou  comportamentos de  um 
grupo sem qualquer manipulação do mesmo.
 
3.1 Amostra e população
 
A fonte de dados sobre as empresas pesquisadas é a Associação Brasileira 
da Indústria de Plásticos (ABIPLAST), de cujo cadastro foram extraídos os dados 
necessários para o contato com as empresas pesquisadas. Segundo a ABIPLAST 
(2005),  em  2003  o  setor  de  transformação  de  plásticos  no  Brasil  tinha  8.213 
empresas,  empregando  um  total  de  224.941  pessoas.  Os  associados  diretos  da 
ABIPLAST somam em 2006 um total de 328 organizações, entre indústrias e outras 
associações.
 
Este  estudo  é 
delimitado
  aos  ramos  de  embalagens  (para  alimentos, 
embalagens industriais,  para farmacêuticos e  cosméticos), utilidades domésticas 
(basicamente produtos para cozinha e banheiro) e de construção civil (produtos para 
edificações, irrigação e serviços urbanos). Este recorte foi determinado pela maior 
afinidade destes segmentos com o a necessidade de conhecimento de mercado, 
conforme  aponta  o  estudo  de  Fleury  e  Fleury  (2000).  Também  são  setores 
importantes dentro do segmento no Brasil, pois, somados, os setores compõem 58% 
do segmento de mercado de plásticos no país. 
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As  indústrias  foram  selecionadas  de  acordo  com  seu  porte  e  ramo  de 
atuaç
ão,  sendo que  o  recorte  inclui  apenas as  médias  e grandes  empresas  de 
acordo com o critério do SEBRAE, que utiliza o número de funcionários e define as 
indústrias médias aquelas com 100 a 499 empregados e as grandes com 500 ou 
mais. A questão de porte é 
re
levante
 por serem estas empresas as que mais têm 
condições técnicas reais de desenvolver novos produtos, dadas suas condições de 
alocação de recursos, evitando o surgimento de eventuais problemas que possam 
comprometer  os  resultados  da  pesquisa.  Este  aspecto,  relacionado  ao  uso  de 
recursos financeiros, foi considerado crítico por Kessler e Chakrabarti (1998), que 
apontam  a  necessidade  de,  muitas  vezes,  usar  verbas  consideráveis  no 
desenvolvimento de novos produtos.
 
Somente  foram  consideradas  as  empresas  diretamente  ligadas  a 
ABIPLAST,  o  que  excluiu  empresas  associadas  através  de  outras  entidades 
específicas,  como  a  Associação  Brasileira  dos  Fabricantes  de  Embalagens 
Sopradas  (Abefeps)  ou  a  Associação  Nordestina  das  Indústrias  de  Materiais 
Plásticos (Animp). Excluídas todas as empresas que não tinham porte adequado ou 
não fabricavam  produtos afins com o  foco da  pesquisa restaram  64 empresas 
potenciais respondentes.  Destas 37 responderam, sendo  que dois  questionários 
foram rejeitados por apresentarem problemas na variável com codificação reversa 
(responderam o contrário do esperado, revelando falha na leitura da pesquisa) e um 
foi rejeitado porque não respondeu todo o bloco que trata da integração entre 
marketing e P&D (fator essencial para abranger competência em conheimento de 
mercado). Deste modo chegou-se ao total de 34 questionários válidos, que somam 
53% da amostra.
 
3.2 Coleta de dados
 
Os dados foram obtidos, por meio de questionário, no período compreendido 
entre os dias 2 e 22 de fevereiro de 2006, abrangendo empresas de todo território 
nacional. Em cada empresa foram contatados por telefone gerentes das áreas de 
marketing,  P&D,  design  ou  outros  setores  envolvidos  com  o  conhecimento  de 
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mercado e gestão de produtos, por serem os profissionais que têm as i
nformações 
necessárias para responder o questionário. 
O  questionário  foi  estruturado  em  programa  HTML,  e  os  respondentes 
receberam uma carta pessoal de apresentação via correio eletrônico, explicando os 
objetivos do trabalho e a importância da colaboração da empresa para a construção 
do mesmo. Nesta carta havia um 
link
 que remetia imediatamente ao questionário, 
respondido  então  diretamente  pelo  computador,  característica  apontada  como 
necessária no pré-teste junto aos gerentes da área, dado que têm pouco tempo livre 
durante o expediente de trabalho. 
3.2.1 Questionário
 
O questionário foi adaptado dos modelos desenvolvidos por Li e Cavusgil 
(1999) e por Narver, Slater e MacLachlan (2004), ambos utilizaram como ferramenta 
de  medição  de  peso  das respostas  as  medidas  em  escala.  Li e  Cavusgil  (1999) 
adotaram a escala de oposição semântica e Narver, Slater e MacLachlan (2004) a 
escala  de Lickert, ambas  largamente  usadas  em  estudos  quantitativos  por  sua 
facilidade de compreensão por parte dos respondentes (PEREIRA, 2001), sendo o 
objetivo de  ambas a  do grau de  concordância ou  discordância  das afirmações 
propostas (MALHOTRA, 2001). 
Este trabalho usa questionário feito por análise de intervalo com escala de 
diferencial  semântico,  já  que  a  maior  parte  do  conteúdo  teve  como  referência  a 
pesquisa  de  Li  e  Cavusgil  (1999),  e  também  porque  esta  escala  de  medição  foi 
baseada na  mesmo sistema  da escala Lickert, o  que  faz dela  um instrumento 
eficiente e confiável, com resultados equivalentes, de acordo com Pereira (2001). 
O questionário é composto por afirmativas opostas, separadas ao meio por 
uma escala de 6 pontos, com o número 1 indicando maior grau de concordância 
com a  afirmação da esquerda  e  o  número  6  maior  grau de  concordância  com  a 
afirmação da direita. A escolha de escala com números pares foi feita para evitar o 
erro de tendência central, que segundo Narver, Slater e MacLachlan (2004) pode 
causar distorções nas respostas.
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Como  a  pesquisa  original  de  Li  e  Cavusgil  contém  dados  específicos  da 
área de software, foram feitas algumas alterações em seu conteúdo. Também foi 
excluído  o  bloco  de  questões  que  trata  de  números  relativos  à  performance  em 
valores  monetários  (lucros  e  retorno  do  investimento),  por  ser  um  item  de  difícil 
conhecimento dentro do mercado brasileiro que, ao contrário do norte americano, 
não tem seus números obrigatoriamente 
dispostos ao público.
 
O  conteúdo  do  questionário  se  baseia,  então,  nestes  dois  modelos 
complementares, possibilitando assim uma maior compreensão sobre competência 
do conhecimento de  mercado, já que  o segundo estudo (NARVER, SLATER  e 
MacLACHLAN,  2004)  traz  um  novo  construto  que  preenche  certas  lacunas  do 
primeiro.
 
Nos sub-itens, relacionados a seguir, pode-se compreender a construção do 
questionário através das variáveis de análise, estrutura e também os resultados e 
alterações após a aplicação do pré
-
teste.
 
a) Variáveis de análise
 
Os construtos e variáveis de análise trabalhados baseiam-se nos estudos 
realizados  por  Li  e  Cavusgil  (1999)  e  Narver,  Slater  e  MacLachlan  (2004),  e 
encontra
m-
se descritos a seguir:
 
1)
  conhecimento  sobre  consumidores  em  orientação  de  mercado 
receptiva
, considerando sempre a abordagem com relação ao consumidor 
nas  questões  conhecimento  de  necessidades,  sazonalidade  de  pesquisa, 
processamento  e  análise  das  informações  coletadas,  integração  de 
informações 
obtidas
 ao design do novo produto, teste de novos produtos, 
compreensão  de  hábitos  e,  finalmente,  a  relação  de  gastos  para 
compreender as necessidades do consumidor, comparados ao  custo de 
desenvolvimento do prod
uto.
 
2) conhecimento sobre consumidores em orientação de mercado pró-
ativa
, focalizando a abordagem com relação ao consumidor nas questões 
de esforço em ajudá-lo a antecipar o desenvolvimento de novos produtos, 
tentar descobrir as necessidades adicionais desconhecidas, incorporação de 
soluções  de  necessidades  desconhecidas  aos  novos  produtos, 
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compreensão sobre como o produto é usado, visualização de oportunidades 
onde  este consumidor não consegue  se expressar e trabalho  junto aos 
usuários  de  ponta  que  possam  identificar  tendências  antecipadamente. 
Ainda  neste  construto,  se  consideram  duas  variáveis  relativas  ao 
comportamento estratégico da organização: se existe inovação quando isso 
torna o próprio produto obsoleto e se existe preocupação em extrapolar as 
te
ndências
-chave para entender as necessidades futuras. 
3) conhecimento sobre concorrência, tendo como base a abordagem com 
relação  aos  concorrentes  nas  questões  de  informações  sobre  produtos  e 
estratégias,  análise  de  informações,  integração  dos  resultados 
de 
benchmark
  ao  design  de  novos  produtos,  conhecimento  sobre  forças  e 
fraquezas,  estudo  dos  produtos  concorrentes  e,  finalmente,  a  relação  de 
gastos  para  compreender  a  concorrência,  comparados  ao  custo  de 
desenvolvimento do produto.
 
4)  integração  entre  marketing  e  P&D,  considerando  a  questão  da 
interação  entre  os  setores  nos  itens  de  sazonalidade  de  comunicação, 
compartilhamento  de  informações,  cooperação  para  atingir  metas  e 
prioridades  no  desenvolvimento  de  novos  produtos,  integração  de 
conhecimento técnico e conhecimento de mercado ao desenvolvimento de 
novos produtos e, finalmente, a representatividade de marketing e P&D na 
equipe de desenvolvimento.
 
5) vantagens do novo produto, abordando a questão da percepção dos 
gerentes com relação à  comparação do novo produto  com os produtos 
concorrentes  na  mesma  linha,  enfocando  a  inovação  no  mercado,  a 
usabilidade  do  produto,  a  exclusividade  de  suas  características,  a 
funcionalidade  com  relação  às  necessidades  do  consumidor,  a  relação 
custo/ benefício para a empr
esa e, finalizando, o volume de vendas. 
 
b) Estrutura do questionário
 
Para  o  levantamento dos  dados sobre  competência em conhecimento  de 
mercado, o questionário foi estruturado em quatro blocos distintos, sendo o primeiro 
para identificação da empresa, o segundo para identificação do produto escolhido, o 
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terceiro para levantamento das características da empresa nos quesitos ligados a 
conhecimento  de  mercado  e  suas  relações  no  desenvolvimento  de  produtos 
(subdivididos  em  três  partes  distintas:  pesquisa,  comunicação  entre  P&D  e 
marketing e desempenho) e o quarto com dados do respondente.
 
Os  respondentes  não  tinham  informações  sobre  os  aspectos  técnicos  do 
levantamento, não foram separadas as questões entre conhecimento receptivo de 
consumidor e pró-ativo, nem sequer citado o objetivo de cada conteúdo, evitando 
assim influenciar as respostas (NARVER; SLATER; MacLACHLAN, 2004).
 
Essa  estrutura  e  os  procedimentos  se  baseiam  nos  processos  das 
pesquisas de Li e Cavusgil (1999) e Narver, Slater e MacLachlan (2004), e
 conforme 
mostra o quadro 5.
 
Estrutura do questionário
 
Bloco A
 
Bloco B, C, D e E
 
Bloco F
 
1-
Conhecimento de consumidor 
e concorrência
 
Empresa
 
Produto
 
Receptivo de 
1 a 6 (bl B)
 
Pró
-
ativo de 
 
7 a 19 (bl C)
 
2-
 P&D x MKT
 
(bl D)
 
3-
Desempenho
 
(bl E)
 
Respondente
 
(bl F)
 
 
Li e Cavusgil 
(1999)
 
Narver, Slater 
e MacLachlan 
(2004)
 
Narver, Slater 
e MacLachlan 
(2004)
 
Li e Cavusgil 
(1999)
 
Li e Cavusgil 
(1999)
 
Setores, 
localização, 
origem do 
capital e 
tamanho
 
Área, tempo 
de mercado, 
participação 
de mercado,
 
localização de 
mercado e 
mercado de 
atuação, 
 
Conhecimento 
receptivo, tipos 
de ações de 
pesquisa e 
incorporações 
aos projetos
 
Conhecimento 
pró
-
ativo, tipos 
de ações de 
pesquisa e 
incorporações 
aos projetos
 
Compartilha
-
mento de 
infornações, 
metas, idéia
s e 
conhecimentos 
entre os setores
 
Comparativo 
entre os 
concorrentes
 
Dados do 
respondente
 
Quadro 5: estrutura do questionário
 
Para manter as características do modelo desenvolvido por Li e  Cavusgil 
(1999), o bloco sobre desempenho (F) é diferente dos demais. Este bloco é medido 
por escala Likert e não por escala semântica como os demais blocos. A escala de 1 
a 6 se refere a menor ou maior relação com a afirmação, sendo que o número 1 
indica  menor  e  o  6  maior.  Para  maior  detalhamento,  no  anexo  1  consta  o 
questionário.
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c) Pré
-
teste
 
O  pré-teste  do  questionário  foi  feito  em  dois  momentos.  Num  primeiro 
instante foram consultados três especialistas em pesquisas na área de ensino de 
administração  em  pós-
graduação. 
Em  seguida  ao  parecer  destes  profissionais  o 
qu
estionário  foi  remodelado  de  acordo  com  suas  observações.  Após  esta 
providência, a nova versão do questionário foi submetida a 3 gerentes das áreas de 
Marketing  e  P&D,  familiarizados  com  o  desenvolvimento  de  novos  produtos,  em 
empresas com o perfil especificado anteriormente, que fizeram suas observações 
quanto à  clareza e  pertinência das questões. Mais uma vez o  questionário foi 
remodelado de acordo com as observações feitas nessa fase.
  
3.2.2 Produto selecionado
  
Cada  empresa  selecionou  um  único  produto  como  referência  para  o 
preenchimento  do  questionário.  Este  produto  selecionado  está  na  fase  de 
maturidade dentro de seu mercado, pois assim se pode perceber mais claramente 
qual foi o seu desempenho, ou seja, de que forma o produto em questão atendeu às 
expectativas de performance, definidas antes de seu lançamento. 
 
Foi  explicitado  claramente  nas instruções  de  preenchimento da  pesquisa, 
que o produto escolhido deve respeitar o critério de ciclo de vida, não importando se 
seu desempenho no mercado foi bom ou ruim. Desta forma se obteve resultados 
que englobam produtos com performance boa, média e insatisfatória, de maneira a 
formar  um  quadro comparativo  entre  os  processos  de  desenvolvimento  do  novo 
produto e seus efeitos nas diversas situações possíveis.
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4 . ANÁLISE DOS RESULTADOS  
Para  cada  bloco  do  questionário  foram  geradas  tabelas  com  os  totais 
numéricos  e  percentuais.  Esses  resultados  foram  então  descritos  e  analisados 
quanto à relação entre eles e, por vezes, também com dados de outros estudos 
que 
possam esclarecer e/ou trazer subsídios para esse conteúdo.
 
4.1 Características da amostra
 
Este bloco é formado pelas variáveis independentes que indicam os dados 
das  empresas  quanto  a  tamanho,  constituição  de  capital  e  linha  de  produtos. 
Também mostra qual o perfil do produto escolhido como base para a resposta do 
questionário,  apontando  qual  sua  área  (construção  civil,  embalagem  ou  utilidade 
doméstica),  destinação  geográfica  (mercado  nacional  e/ou  internacional),  e  ainda 
qual o setor d
e
 venda no mer
cado (industrial, atacadista ou varejista).  
4.1.1 Perfil das empresas analisadas
  
Alguns  aspectos  apontados  nos  dados  referentes  às  empresas  eram 
esperados, já que os números da ABIPLAST com relação aos segmentos estudados 
têm uma conformação semelhante
 quando se toma como base a o perfil da i
ndústria 
brasileira da transformação de material plástico em 2004 (ABIPLAST, 2005), onde 
se vê que a maior parte das empresas são da área de embalagens, seguidos por 
construção  civil  e  depois  utilidades  domésticas.  Também  o  número  de  indústrias 
multinacionais é menor que o de nacionais e o número de indústrias de grande porte 
é menor que o de médio porte.
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A  tabela  2  apresenta  os resultados referentes ao  tamanho das  empresas 
respondentes, classificadas segundo o  número de empregados,  de acordo com 
classificação do SEBRAE, que aponta 62% das empresas respondentes como de 
porte médio, com um número entre 100 e 499 funcionários, e 38% de porte grande, 
com mais de 500 funcionários.  
 Tabela 2 
-
 Tamanho da empresa
 
Tamanho
 
Nº de respostas
 

Percentual
 
Média 
 
21
 
62%
 
Grande 
 
13
 
38%
 
Total
 

34
 
100%
 
 
Com  relação  à  constituição  de  capital  dentro  do  quadro  da  pesquisa, 
apresentam
-se 71% de empresas respondentes de capital nacional e 29% de capital 
multinacional, como mostr
a a tabela 3.
 
 Tabela 3 
–
 Constituição de capital
 
Origem
 
Nº de respostas
 

Percentual
 
Nacional 
 
24
 
71%
 
Multinacional 
 
10
 
29%
 
Total
 

34
 
100%
 
 
A  quantidade  de  empresas que  fabricam  embalagens  é  significativamente 
maior dentro da amostra, conforme indicado na tabela 4. Os dados mostram esta 
superioridade numérica tanto quando se compara empresas que só trabalham neste 
segmento, que alcançam um índice de 35%, como quando se compara aquelas que 
desenvolvem produtos para diversos segmentos, com um índice de 68% apontado 
na tabela 5.
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 Tabela 4 
–
 Produtos fabricados pela empresa segundo setor de destino
 
Destino do produto
 
Nº de respostas
 

Percentual
 
Só Embalagens 
 
12
 
35%
 
Só Construção Civil 
  5 
14%
 
Construção Civil + 
Utilidades Domésticas 
  4 
12%
 
Construção Civil + 
Embalagens 
  4 
12%
 
Embalagens + Utilidades 
Domésticas 
  4 
12%
 
Todos 
  3 
9%
 
Só Utilidades Domésticas 
  2 
6%
 
Total
 

34
 
100%
 
 
O setor de construção civil fica em segundo lugar, mas observa-se na tabela 
4 que apenas 14% se dedicam exclusivamente ao segmento, enquanto a somatória 
de empresas que desenvolvem também outros produtos além de construção civil, 
mostrado na tabela 5, tem um percentual bem maior, apresentando um índice de 
47%.
 
 Tabela 5 
–
 Totais por setor de destino
  
 (* respostas múltiplas das empresas que fabricam para um ou mais setores)
 
Dest
ino do produto
 
Nº de respostas 
(*)
 
Percentual
 
Embalagens 
 
23
 
68%
 
Construção Civil 
 
16
 
47%
 
Utilidades Domésticas 
 
13
 
39%
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De acordo com a tabela 4, utilidades 
domésticas t
ê
m 6% de empresas que se 
dedicam exclusivamente ao setor, contra 39% da somatória das empresas que 
trabalham com utilidades domésticas e outros produtos, indicados na tabela 5. Esse 
resultado
 
 reflete 
 
os dados do 
 
trabalho de 
 
Fleury e Fleury 
(2000) e de 
Montenegro, 
 
Monteiro  Filha  e  Gomes  (2006),  mostrando  que  grande  parte  das  empresas 
desenvolvem utilidades domésticas como segunda linha de produção, para otimizar 
a estrutura industrial.
  
4.1.2 Perfil dos novos produtos escolhidos para anál
ise
 
Cada  empresa  escolheu  apenas  um  produto  que  pertencesse a  um dos 
segmentos  da  pesquisa  (construção  civil,  embalagens  ou  utilidades  domésticas), 
esse produto serviu de base para as respostas. Como algumas empresas produzem 
em dois ou três dos segmentos, o percentual destes, neste caso, é diferente dos 
percentuais resultados dos tipos de produto que cada empresa fabrica, já que as 
escolhas de produto se  basearam no  critério de  fase de  ciclo de  vida  em que  o 
mesmo se encontra. 
O critério de ciclo de vi
da em que se encontra o produto foi definido para ser o 
mais  próximo  possível  da faixa  situada  entre  o fim  da  fase  de  crescimento  e  a 
entrada na fase de  maturidade ou, caso a empresa não  tivesse  nenhum  produto 
nesta  fase,  ter  entrado  o  mais  recentemente  possível  na  fase  de  maturidade, 
anulando  desta  forma uma  possível  distorção  quanto à  escolha de  produtos  de 
maior ou menor desempenho no mercado.
 
A tabela 6 mostra que nesta pesquisa os produtos de construção civil formam 
41%  do  total,  e  embalagens  47%.Estes  números  podem  ser  o  reflexo  do 
crescimento nacional do setor de construção civil no ano de 2004, que foi da ordem 
de 5,7% com uma participação do PIB de 7,28%, segundo a Câmara Brasileira da 
Indústria  da  Construção  (CBCI,  2006).  Já  o  setor  de  embalagens  teve  um 
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desempenho bem inferior neste período, tendo um crescimento de 2,18%, segundo 
a Associação Brasileira de Embalagens (ABRE, 2006). 
 
Tabela 6 
-
 Produtos escolhidos para responder a pesquisa
 
Produto
 
Nº de respostas
 

Percentual
 
Embalagens 
 
16
 
47%
 
Construção Civil 
 
14
 
41%
 
Utilidades Domésticas 
  4 
12%
 
Total
 

34
 
100%
 
 
O percentual maior dos produtos escolhidos é destinado apenas ao mercado 
nacional, com um total de 47% do número de respostas, conforme demonstrado na 
Tabela 7. Os 53% restantes são de produtos destinados tanto ao mercado brasileiro 
como 
ao mercado  externo, sendo  12% para a  América do  Sul,  35%  para  outros 
continentes e 6% para todos os continentes. Não houve nenhum produto, dentre os 
selecionados para a pesquisa, que fosse destina
do apenas à exportação. 
 
Tabela 7 
–
 Destinação geográfica do produto
 
Região
 
Nº de respostas
 

Percentual
 
Brasil 
 
16
 
47%
 
Outros continentes + Br 
 
12
 
35%
 
América do Sul + Br 
  4 
12%
 
Mundial 
  2 
6%
 
Total
 

34
 
100%
 
 
Chama  atenção  o  fato  de  que  a  composição  destes  três  segmentos soma 
58% do mercado brasileiro de plásticos transformados (ABIPLAST, 2005), e mesmo 
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tendo grande parte dos produtos destinada ao mercado interno, o 
deficit
 da balança 
comercial  entre  importação  e  exportação  do  setor  como  um  todo  foi  de  U$  253 
milhões  em  2004, aumentando  em 33,8% com  relação ao  ano  anterior, para  um 
crescimento de pouco mais de 20% no volume de exportações, e o consumo 
per 
capita
 brasileiro cresceu 8,55% no mesmo ano (ABIPLAST, 2005). Estes dados são 
prováveis reflexos da valorização do real frente ao dólar, que facilita a importação e 
cria dificuldades para exportação, mas também indica um potencial crescimento da 
participação do setor no mercado interno, o que poderia ser otimizado através de um 
conhecimento apr
ofundado deste mercado.
 
Mais da metade dos produtos pesquisados atendem somente a um tipo de 
mercado, que são o industrial com 48%, o atacadista com 2% e o varejista com 3%, 
somando os três itens 53% do total, o que pode ser visto na Tabela 8. No entanto 
chama atenção o quanto o mercado industrial participa no total, além dos 48% que 
só vendem a esse setor, o total de produtos escolhidos que atendem ao mercado 
industrial e a outros somam 68% dos casos, como indica a Tabela 9, mostrando ser 
uma área de grand
e importância no setor. 
 Tabela 8 
–
 Mercado do produto
 
Tipo de mercado
 
Nº de respostas
 
Percentual
 
Industrial 
 
16
 
48%
 
Atacadista + varejista 
  5 
15%
 
Todos 
  4 
12%
 
Varejista 
  3 
9%
 
Atacadista 
  2 
6%
 
Industrial + varejista 
  2 
6%
 
Industrial + atacadi
sta 
  1 
3%
 
Total
 

34
 
100%
 
 
 
Tabela 9 
–
 Totais por tipo de mercado
  
Tipo de mercado
 
Nº de respostas (*)
 

Percentual
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Vendem ao industrial 
 
23
 
68%
 
Vendem ao varejista
 
14
 
41%
 
Vendem ao atacadista 
 
11
 
32%
 
 (*respostas múltiplas de produtos ven
didos para um ou mais mercados)
 
Este  alto  percentual  do  segmento  industrial  pode  ser  compreendido  por 
alguns dados levantados anteriormente. Um estudo da ABRE (2006) realizado em 
2002  em  parceria  com  a  empresa  de  pesquisa  Datamark,  indicou  uma  forte 
tend
ência de crescimento no setor de mercado industrial de embalagens. Já o setor 
de construção civil tem na indústria imobiliária 35,7% do PIB da Construção e 2,84% 
do  PIB  nacional  (Sindicato  das  Indústrias  de  Construção  Civil  e  Mobiliário  - 
SINDUSCON,  2006), que  demonstra  a força  deste mercado.  Considerando-se  o 
percentual  de  participação  dos  setores  de  embalagens  e  construção  civil 
com 
relação  ao quadro  dos  produtos  selecionados  para  a pesquisa  (respectivamente 
47% e 41%), pode-se compreender porque o mercado industrial possivelmente teve 
um índice de participação tão alto nos questionários respondidos.  
4.2 Resultados da pesquisa  
Os  resultados  seguem  apresentados  segundo  a  ordem  dos  objetivos 
específicos, e o instrumento de pesquisa foi inicialmente avaliado quanto à validade 
das questões através da aplicação do teste de consistência pelo Alpha de Cronbach, 
considerado uma ferramenta adequada a este fim, sendo largamente utilizada em 
pesquisas quantitativas exploratórias, e também empregada nos trabalhos de Li e 
Cavusgil (1999) e Narver, Slater e MacLachlan (2004). Este teste permite determinar 
se  as  questões  realmente  pertencem  ao  mesmo  grupo  e  se  a  escala  foi 
compreendida pelos respondentes.
 
O número resultante do teste Alpha de Cronbach deve ser maior qu
e 0,7 para 
ser considerado confiável (NARVER, SLATER e MacLACHLAN, 2004; MALHOTRA, 
2001;  PEREIRA,  2001).  Tomando-se  por  base  que  o  número  máximo  de 
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confiabilidade  dentro  desta  escala  é  1,  os  construtos  apresentaram  um  índice 
bastante  satisfatório  de  confiabilidade,  não  havendo  nenhum  bloco  que 
apresentasse números inferiores a 0,8. As variáveis de cada bloco também foram 
analisadas sob a perspectiva de que, se retiradas do questionário, aumentariam o 
índice de Alpha de Cronbach, cálculo que não resultou em 
nenhum dado expressivo, 
já  que  este  aumento  nos  índices  nunca  ultrapassou  0,05.  Todas  as  tabelas 
referentes a estes dados encontram
-
se no anexo 2.
 
Quanto  ao 
desvio
-
padrão
  das  respostas, considera-se  aceitável a  relação 
onde o resultado é menor que um terço da média de cada questão (MALHOTRA, 
2001; PEREIRA, 2001; REIS, 1997), sendo que a grande maioria das respostas do 
questionário não apresentou problemas nesta relação (88,3%). 
Quatro das variáveis tiveram uma relação entre média e 
desvio
-
padrão
 que 
indicou
 respostas  com  desvio muito  alto, nestes  casos maiores que  um terço da 
média. Estes números estão demonstrados nas tabelas referentes a cada construto, 
mostradas a seguir. A tabela comparativa com todos os índices de média, desvio-
padrão, variância e alpha de Cronbach encontra-se no anexo 3. As médias obtidas 
nas  respostas  nunca  atingiram  ou  ultrapassaram o  número  5,  situando-se  quase 
sempre  entre  4  e  5,  o  que  mostra  empresas  com  mediana  competência  em 
conhecimento de mercado, considerando-se que a escala usada para medição em 
todos os construtos e também nas variáveis de controle vai de 1 a 6. 
Dado o  número  reduzido  de  respondentes com relação  às  variáveis (34 
respondentes  para  35  variáveis),  as  análises  estatísticas  foram  geradas 
segmentadas por  construtos,  permitindo assim  uma  maior precisão,  o  que  seria 
impossível de ser alcançado se os resultados fossem analisados como um só bloco. 
Esta técnica foi usada também por Narver, Slater e MacLachlan (2004), e é uma 
solução aceita em pesquisas com índice baixo de respondentes que têm construtos 
diversos  em  sua  estrutura  (PEREIRA,  2001).  Assim  temos  os  construtos 
conhecimento receptivo do consumidor com 6 variáveis, conhecimento pró-ativo do 
consumidor
  com  8  variáveis,  conhecimento  da  concorrência  com  5  variáveis 
e 
integração entre marketing e P&D com 8 variáveis, o que neste caso proporciona 
uma relação de, no mínimo, 4 respondentes por variável. 
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Com o objetivo de entender a intensidade de relação entre as variáveis foi 
usado  o  coeficiente  de correlação de Pearson. Estas  correlações  válidas estão 
indicadas nas tabelas em negrito itálico, e para analisar as variáveis de controle, que 
medem o desempenho do produto, foi feita a medida do índice de significância de 
cada construto (divididos em blocos com as variáveis) relacionado a cada variável 
de controle. 
Ambas as técnicas foram aplicadas através do programa Statistica.
 
Através do índice de significância
 é possível entender qual a probabilidade de 
cada uma das variáveis afetar os resultados mercadológicos (variáveis de controle), 
dados  que servem  também à  validação  das  hipóteses. Foi  usado um  índice  de 
intervalo de confiança de 90%, ou seja, 0,9, um número aceitável por não se tratar 
de variáveis métricas, e é também um índice comumente usado em ciências sociais. 
Des
sa  forma,  pode-se  dizer  que  provavelmente  9  em  cada  dez  casos  teriam  as 
mesmas  características  de  relação  entre  estas  variáveis.  Sendo  o  intervalo  de 
confiança de 0,9, consideram-se significativos os números resultantes menores que 
0,1,  os  quais  estão  assinalados  nas  tabelas  em  negrito  itálico.  Esta  análise 
considera altamente significativo o índice igual ou abaixo de 0,01 (p = 0,01); muito 
significativo quando igual ou abaixo de 0,05 (p = 0,05); significativo quando igual ou 
abaixo  de  0,1  (p  =  0,1);  e  n
ão 
significativo  quando  maior  que  0,1  (p  >  0,1) 
(MALHOTRA, 2001).
 
As  hipóteses  foram  então  confrontadas  com  as  análises  do  índice  de 
significância e então, neste caso, confirmadas e comentadas. 
4.2.1 Análise do construto 
conhecimento receptivo do consumidor
 
Este  construto  apresentou  um  índice  de  confiabilidade  total  Alpha  de 
Cronbach em 0,86, número que indica bom índice de confiabilidade das questões. A 
tabela 10 mostra que as médias variam entre 3,26 e 4,79, numa escala de 6 pontos, 
mostrando  que  existe  apenas  uma  razoável  competência  em  conhecimento 
receptivo do consumidor por parte das empresas pesquisadas, o que pode influir nos 
indicadores  de  desempenho  das  mesmas.  A  média da  variável percentual do 
investimento gasto em pesquisa sobre consumidor situa-se um pouco acima de 3. 
Este item apresenta  um valor de 
desvio
-
padrão
 maior que  um terço da média, 
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demonstrando estar acima do aceitável para a questão, indicando uma alta variância 
nas respostas. 
 
Tabela 10 
–
 Médias e desvio
-
padrão para 
c
onhecimento re
ceptivo do consumidor
 
Variáveis
 
Médias
 
Desvio
-
padrão
 
9
 

Conhecimento sobre necessidades do consumidor 
 
4.62
 
1.04
 
10
 

Uso de procedimentos de pesquisa para consumidor 
 
4.12
 
1.41
 
11
 

Processamento e análise de informações do consumidor 
 
4.47
 
1.16
 
12
 

Integra
ção das informações do consumidor em novo 
produto 
 
4.79
 
1.30
 
13
 

Uso do consumidor para testar e validar novos produtos 
 
4.44
 
1.48
 
14
 

Percentual do investimento gasto em pesquisa sobre 
consumidor 
 
3.26
 
1.52
 
 alpha de Cronbach
 0,8642
 
De  maneira  geral  o  conhecimento  receptivo  de  consumidor  teve  baixa 
participação no desempenho de novos produtos, conforme mostrado na tabela 11. 
Apenas o item “processamento e análise de informações do consumidor” resultou 
em produtos com um índice maior de 
Exclusividad
e, ou seja, quanto o produto tem 
características  únicas  no  mercado.  Também  a  análise  dessas  informações 
proporciona um maior índice de 
Lucratividade
, mas não um índice de 
Vendas
 que 
seja significativo. Isto é, existe indícios que analisar a informação vinda diretamente 
do consumidor de maneira eficiente resulte em produtos com características únicas 
no mercado e que  têm uma  melhor  relação  custo/benefício ao  fabricante, pontos 
considerados estratégicos por Porter (1989, 1999).  
Tabela 11 
–
 Coeficiente de co
rrelação de Pearson
 
entre 
 
 
conhecimento receptivo
 
do consumidor 
e 
desempenho
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Variáveis
 
Inovação:  quanto 
o produto é inovador 
no mercado 
Exclusividade: 

quanto o produto tem 
características únicas 
no mercado

 

Uso: quanto o 
produto melhora a 
vida do consumidor 
Funcionalidade: 

quanto atende as 
necessidades do 
consumidor

 

Lucro: 

quanto o 

produto proporciona 
ganhos financeiros 
para a empresa

 

Vendas: quanto o 
produto é adquirido 
pelo consumidor 
Conhecimento sobre necessidades do 
consumidor 
 
-0
.16
 

0.10
 

-0.15
 

-0.22
 

-0.02
 

-0.21
 

Uso de procedimentos de pesquisa para 
consumidor 
 
0.00
 

0.05
 

-0.15
 

-0.05
 

-0.02
 

-0.06
 

Processamento e análise de informações 
do consumidor 
 
0.18
 

0.45
 

0.29
 

0.29
 

0.35
 

0.23
 

Integração das informações do 
consumidor em novo pro
duto 
 
0.08
 

0.28
 

-0.07
 

0.02
 

0.06
 

-0.14
 

Uso do consumidor para testar e validar 
novos produtos 
 
-
0.19
 

0.03
 

-0.19
 

-0.07
 

0.07
 

-0.13
 

Percentual do investimento gasto em 
pesquisa sobre consumidor 
 
0.16
 

0.22
 

0.07
 

-0.00
 

0.13
 

0.08
 

 
Não há significância entre o 
construto 
conhecimento receptivo de consumidor 
e a variável de controle 
Inovação
 conforme mostram os números na Tabela 12. Isso 
pode  ser  o  reflexo  de  um  processo  de  direcionamento  de  desenvolvimento  do 
produto  mais  dependente  daquelas  informações  que  o  consumidor  consegue 
expressar,  o  que  inibe  inovação  já  que,  segundo  Narver,  Slater  e  MacLachlan 
(2004),  o  conhecimento  receptivo  de  consumidor  não 
apreende
  as  necessidades 
latentes do consumidor, tendendo a enxergar apenas aquelas evidentes.
 
Tabela 12 
– Indi
ces de significância entre 
 
 
Conhecimento Receptivo de Consumidor
 e 
Desempenho
  
Variáveis
 
Inovação:  quanto 
o produto é inovador 
no mercado 
Exclusividade: 

quanto o produto tem 

características únicas 

no mercado

 
Uso: quanto o 
produto melhora a 
vida do consumidor 
Funcionalidade: 

quanto atende as 

necessidades do 

consumidor

 
Lucro: 

quanto o 
produto proporciona 

ganhos financeiros 

para a empresa

 
Vendas: quanto o 
produto é adquirido 
pelo consumidor 
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9 
Conhecimento sobre 
necessidades do consumidor
 
0,181
 

0,278
 

0,203
 

0,103
 

0,461
 

0,112
 

10
 
Uso de procedimentos de 
pesquisa para consumidor 
 
0,489
 

0,399
 

0,202
 

0,392
 

0,454
 

0,373
 

11
 
Processamento e análise de 
informações do consumidor
 
0,161
 

0,004
 

0,046
 

0,047
 

0,022
 

0,093
 

12
 
Integração das informações 
do con
sumidor em novo 
produto 
 
0,317
 

0,057
 

0,354
 

0,461
 

0,367
 

0,219
 

13
 
Uso do consumidor para 
testar e validar novos 
produtos 
 
0,138
 

0,440
 

0,136
 

0,354
 

0,351
 

0,227
 

14
 
Percentual do investimento 
gasto em pesquisa sobre 
consumidor 
 
0,183
 

0,110
 

0,354
 

0,491
 

0,231
 

0,336
 

 
Em  geral,  as  variáveis  que  fazem  parte  deste  construto  apresentaram 
reduzida  relação  com  as  variáveis  de  desempenho.  Apresenta  relações  de 
significância com 
Exclusividade
 em  duas das seis variáveis, vistas na Tabela 12. 
Para análise do nível de significância considerou-se válido aquele cujo resultado foi 
igual  ou  menor  do  que  0,1. A  variável  que  trata  do  processamento  e  análise  de 
informação vinda do consumidor é muito significativa com relação à 
Exclusividade
, e 
a variável que trata da 
integração 
das informações vindas do consumidor em novo 
produto
 tem uma relação significativa com este item. 
Quando correlacionado com a  variável de desempenho 
Uso, 
o construto 
conhecimento receptivo do consumidor apresenta significância em apenas uma das 
questões, justamente a que trata do processamento e análise de informação vinda 
do consumidor, e o índice de 0,046 indica muita significância entre elas. Exatamente 
a mesma situação ocorre com as variáveis de controle 
Funcionalidade
 e 
Lucro
, que 
também se relacionam com esta questão num índice muito significativo. A variável 
volume de 
Vendas
 mostrou uma relação significativa com processamento e análise 
de informação vinda do consumidor, no  entanto não se pode afirmar que esta 
relação seja altamente significativa, pois
 o índice é de 0,093.
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Estes indicativos diferem dos resultados do estudo de Li e Cavusgil (1999), 
que  concluíram  então  que  o  conhecimento  do  consumidor  permite  explorar 
inovações  em  produtos  para  adequá-los  às  novas  demandas  e  reduzir  riscos 
potenciais  de  mercado.  Cabe  lembrar  que  neste  caso  trata-se  apenas  do 
conhecimento receptivo, mas mesmo assim apresenta correlações quando se trata 
da variável 
processamento e análise de informações do consumidor, questão que só 
não é significativa para a variável de co
ntrole 
Inovação
. No entanto, os aspectos 
analisados estão em concordância com a pesquisa de Narver, Slater e MacLachlan 
(2004),  que concluem ser  muito  mais  significativo  o  conhecimento  pró-ativo  do 
consumidor do que o reativo.
 
Conclui
-
se então que a H
01
 (o
 conhecimento receptivo sobre os consumidores 
no  desenvolvimento  de  novos  produtos  não  está  associado  aos  seus  resultados 
mercadológicos)  é  rejeitada,  dado que  as  correlações  de  significância  entre  as 
variáveis do  Bloco B, que trata de  conhecimento receptivo da concorrência, e  as 
variáveis que medem desempenho, foram positivas em  alguns aspectos, o que 
indica haver relação entre ações  deste tipo de  conhecimento de consumidor e 
resultados efetivos na performance de novos produtos no mercado, 
mas isso 
apenas 
naquelas  variáveis  que  apresentaram  significância.  A  hipótese  alternativa  H
1 
(o 
conhecimento  receptivo  sobre  os  consumidores  no  desenvolvimento  de  novos 
produtos 
está associado aos seus resultados mercadológicos) é aceita
, 
dado que a 
H
01
 
foi rejeitada.  No entanto esta  é uma aceitação parcial, o  que se deve  aos 
resultados pouco expressivos deste construto, já que os resultados mostram poucas 
variáveis  com  correlações  e  também  poucas  variáveis  significativas  para 
desempenho.
 
4.2.2 Análise do construto 
conhe
cimento pró-
ativo do consumidor
  
O índice de Alpha de Cronbach para conhecimento pró-ativo do consumidor 
foi  de  0,90,  um  número  que  indica  boa  confiabilidade  das  questões.  As  médias, 
variando  entre  3,68  a  4,82,  numa  escala  de  6  pontos,  no  entanto,  foram 
r
elativamente baixas, indicando que as empresas não fazem uso pleno das variáveis 
que compõem este construto, como pode ser visto na tabela 13.
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Tabela 13 
–
 Médias e desvio
-
padrão para 
conhecimento pró
-
ativo do consumidor
 
Variáveis
 
Médias
 
Desvio
-
padrão
 
15
 

Ajuda consumidor a antecipar desenvolvimento de produtos 
 
3.76
 
1.60
 
16
 

Descoberta de necessidades desconhecidas pelo 
consumidor 
 
4.47
 
1.50
 
17
 

Incorporação de soluções desconhecidas pelo consumidor 
 
4.12
 
1.41
 
18
 

Discussão sobre como consumidor usa o pro
duto 
 
4.82
 
1.36
 
19
 

Inovação que torne os próprios produtos obsoletos 
 
4.41
 
1.28
 
20
 

Oportunidades onde consumidor tem dificuldade de 
expressar 
 
4.29
 
1.47
 
21
 

Trabalho junto ao usuário de ponta 
 
4.21
 
1.47
 
22
 

Extrapolação de 
tendências
-
chave 
para entender 
o futuro 
 
3.68
 
1.27
 
 Alpha de Cronbach
: 0,9004
 
As variáveis ajuda o consumidor a antecipar desenvolvimento de produtos e 
extrapolação de tendências-chave para entender o futuro têm média abaixo de 4, o 
que mostra que as empresas em geral tendem a não valorizar muito estes itens. 
Esses números têm como conseqüência os resultados da tabela 14 onde se nota 
que a  variável ajuda consumidor a antecipar desenvolvimento de produtos não 
apresenta qualquer correlação com desempenho, e apenas é significativa quanto ao 
Uso
.  Já  a  variável  extrapolação  de 
tendências
-
chave 
para  entender  o  futuro 
apresenta correlação com desempenho em 
Inovação
 e 
Exclusividade
, e só não é 
significativa para as variáveis de controle 
Uso
 e 
Funcionalidade
, o que mostra uma 
provável 
falta de conhecimento das organizações quanto a esta questão, já que sua 
média é a mais baixa deste construto.
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Tabela 14 
–
 Coeficiente de correlação de Pearson
 
entre 
 
 
conhecimento pró
-
ativo
 e 
desempenho
 
Variáveis
 
Inovação:  quanto 
o produto é inovador 
no mercado 
Exclusividade: 

quanto o produto tem 
características únicas 
no mercado

 

Uso: quanto o 
produto melhora a 
vida do consumidor 
Funcionalidade: 

quanto atende as 
necessidades do 
consumidor

 

Lucro: 

quanto o 

produto proporciona 
ganhos financeiros 
para a empresa

 

Vendas: quanto o 
produto é adquirido 
pelo consumidor 
Ajuda consumidor a antecipar 
desenvolvimento de produtos 
 
0.17
 

0.33
 

0.07
 

0.01
 

0.05
 

0.06
 

Descoberta de necessidades 
desconhecidas pelo consumidor 
 
0.41
 

0.55
 

0.26
 

0.38
 

0.41
 

0.4
2
 

Incorporação de soluções 
desconhecidas pelo consumidor 
 
0.50
 

0.50
 

0.39
 

0.49
 

0.36
 

0.38
 

Discussão sobre como consumidor usa o 
produto 
 
0.41
 

0.57
 

0.45
 

0.57
 

0.42
 

0.39
 

Inovação que torne os próprios produtos 
obsoletos 
 
0.22
 

0.32
 

0.29
 

0.41
 

0.22
 

0.33
 

Oportu
nidades onde consumidor tem 
dificuldade de expressar 
 
0.48
 

0.45
 

0.20
 

0.34
 

0.24
 

0.35
 

Trabalho junto ao usuário de ponta 
 
0.30
 

0.39
 

0.13
 

0.18
 

0.14
 

0.20
 

Extrapolação de 
tendências
-
chave 
para 
entender o futuro 
 
0.35
 

0.43
 

0.08
 

0.22
 

0.25
 

0.24
 

 
Mesmo  com  nenhuma  correlação  na  variável  15  (ajuda  consumidor  a 
antecipar desenvolvimento de produtos), em geral os resultados do coeficiente de 
correlação de Pearson para conhecimento pró-ativo do consumidor foram bastante 
expressivos no desempenho de novos produtos, como mostra a tabela 14. Ainda 
que na  variável inovação que torne  os próprios produtos obsoletos apenas há 
correlação  com  Funcionalidade e  na  variável  trabalho  junto  ao  usuário  de  ponta 
somente  com 
Exclusividade
,  no  geral  este  construto  é  o  que  apresenta 
proporcionalmente o  maior número  de variáveis correlacionadas  às  variáveis  de 
controle
,  sobretudo  em  três  tipos  de  ações:  (1)  descoberta  de  necessidades 
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desconhecidas pelo consumidor, (2) incorporação de soluções desconhecidas pelo 
consumidor
 e (3) 
discussã
o sobre como o consumidor usa o produto
. 
 
Na tabela 14 pode-se notar que este foi o único construto que mostrou índice 
de correlação na variável de desempenho que mede a questão de 
Uso
, ou seja, 
quanto  o  produto  melhora  a  vida  do  consumidor  comparado  aos  p
rodutos 
concorrentes,  sendo  outra  correlação  positiva  com  a  variável  incorporação  de 
soluções  desconhecidas  pelo  consumidor.  Compreende-se  então  ser  o 
conhecimento  pró-ativo  do  consumidor  um  conteúdo 
importante 
para  que  o  novo 
produto satisfaça as expectativas do consumidor, um aspecto de peso na estratégia 
de uma
 a organização (PORTER, 1989, 1991,1999) e também essencial à fidelidade 
da marca (KOTLER, 2000).
 
Quando relacionadas com a variável de controle 
Inovação, 
apenas duas das 
variáveis que compõem o  co
nstruto 
conhecimento pró-ativo de consumidor não 
apresentam um índice significativo: 
ajuda o consumidor a antecipar desenvolvimento 
de produtos
 e 
inovação que torne os próprios produtos obsoletos
, conforme mostra a 
Tabela 15. De certa forma um resultado esperado, já que o conhecimento pró-
ativo 
de consumidor é justamente aquele que promove a antecipação de necessidades e 
soluções  que  o  consumidor  não  sabe  ou  não  consegue  expressar  (NARVER, 
SLATER e MacLACHLAN, 2004). Nota-se que os valores desta correlação 
mostram 
cinco  índices  muito  significativos (variáveis  16,  18,  20,  21 e  22)  e  um  altamente 
significativo (variável 17), comprovando a importância deste bloco para a questão 
inovação.  Interessante  observar  que  as  variáveis  que  tratam  da  incorporação  de 
soluç
ões  de  necessidades  desconhecidas  pelo  consumidor  nos  produtos  e  da 
procura de oportunidades em áreas onde o consumidor tem dificuldade de expressar 
suas necessidades,
 têm valores realmente muito baixos, o que denota o peso destes 
pontos para esta variável
 de controle.
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Tabela 15 
–
 Indices de significância entre 
conhecimento
 
 pró
-
ativo de consumidor 
e 
desempenho
  
Variáveis
 
Inovação: quanto o 
produto é inovador no 
mercado 
Exclusividade: 
quanto o produto tem 
características únicas 
no mercado 
Uso: quanto o 
produto melhora a 
vida do consumidor 
Funcionalidade: 
quanto atende as 
necessidades do 
consumidor 
Lucro: quanto o 
produto proporciona 
ganhos financeiros 
para a empresa 
Vendas: quanto o 
produto é adquirido 
pelo consumidor 
15
 
Ajuda consu
midor a 
antecipar desenvolvimento 
de produtos 
 
0,172
 

0,026
 

0,346
 

0,480
 

0,389
 

0,375
 

16
 
Descoberta de necessidades 
desconhecidas pelo 
consumidor 
 
0,008
 

0,000
 

0,073
 

0,014
 

0,008
 

0,007
 

17
 
Incorporação de soluções 
desconhecidas pelo 
consumidor 
 
0,001
 

0,001
 

0,0
11
 

0,002
 

0,017
 

0,013
 

18
 
Discussão sobre como 
consumidor usa o produto 
 
0,009
 

0,000
 

0,004
 

0,000
 

0,006
 

0,012
 

19
 
Inovação que torne os 
próprios produtos obsoletos
 
0,101
 

0,031
 

0,050
 

0,008
 

0,111
 

0,027
 

20
 
Oportunidades onde 
consumidor tem dificuldade 
de expre
ssar 
 
0,002
 

0,004
 

0,128
 

0,026
 

0,088
 

0,022
 

21
 
Trabalho junto ao usuário de 
ponta 
 
0,042
 

0,011
 

0,228
 

0,155
 

0,218
 

0,126
 

22
 
Extrapolação de 
tendências
-
chave 
para entender o futuro
 
0,023
 

0,006
 

0,329
 

0,109
 

0,073
 

0,085
 

 
Os índices de significância com a variáv
el 
Exclusividade
 se d
ão 
em todas as 
questões, com números muito significativos nas questões 15, 19, 20, 21 e 22 , e 
altamente significativos nas 16, 17 e 18, estas três últimas, variáveis que tratam da 
significância  da  descoberta  de  necessidades  desconhecidas  pelo  consumidor
, 
incorporação de soluções desconhecidas pelo consumidor no produto e a 
discussão 
sobre como consumidor usa o produto. Esse conjunto mostra o valor de se trabalhar 
de maneira bastante ousada para se extrapolar as tendências e assim conseguir 
produtos que apresentem características únicas no mercado.
 




 
84
 

A variável de  controle 
Uso
 tem quatro, das oito variáveis, que apresentam 
índices de significância, conforme mostra a Tabela 15. Uma das questões se mostra 
significativa (
descoberta
 de necessidades desconhecidas pelo  consumidor), e três 
muito  significativas  (incorporação  de  soluções  desconhecidas  pelo  consumidor, 
discussão sobre como consumidor usa o produto e inovação que torne os próprios 
produtos obsoletos). Estes aspectos concordam com Baxter (2000) e Lynn e Reilly 
(2003), pois mostram o valor de se entender e incorporar soluções que surpreendam 
o usuário, e ainda o quanto a discussão sobre o uso do produto pelo consumidor 
tem significância no momento de gerar boas soluções neste aspecto. 
Cinco das variáveis têm relação de significância com a variável de controle 
Funcionalidade 
(16,  17,  18,  19  e  20),  sendo  que  a  discussão  sobre  como 
consumidor  usa  o produto  é  altamente  significativa  e  as demais  (descoberta de 
necessidades  desconhecidas  pelo  consumidor,  incorporação  de  soluções 
desconhecidas pelo consumidor, inovação que torne os próprios produtos obsoletos 
e  oportunidades  onde  consumidor  tem  dificuldade  de  expressar)  são  muito 
significativas.
 Estes resultados demonstram que o atendimento às necessidades do 
consumidor  está  mais  significativamente  relacionado  ao  que  o  consumidor  não 
consegue  comunicar,  do  que  relacionado  àquilo  que  ele  sabe  expressar.  Este 
resultado pode explicar também o porque do conhecimento receptivo ter índices tão 
baixos  de  significância  com  esta  variável, já  que  aparentemente  tem  mais valor 
entender o que o consumidor não sabe externar, fato mais uma vez concordante 
com o estudo de Narver, Slater e MacLachlan (2004). 
Quanto à 
Lucratividade
, também existem cinco relações co
m índices positivos 
com  as  variáveis  sobre  conhecimento  pró-ativo  do  consumidor,  sendo  que 
descoberta  de  necessidades  desconhecidas  pelo  consumidor,  incorporação  de 
soluções desconhecidas pelo consumidor 
e
 discussão sobre como consumidor usa o 
produto 
são 
muito significativas e oportunidades onde o consumidor tem dificuldade 
de  expressar  e  extrapolação  de 
tendências
-
chave 
para  entender  o  futuro  são 
significativas.  Através destes  resultados,  mostrados  na tabela  15,  entende-se a 
provável  importância  deste  construto  para  o  desempenho  financeiro  de  um  novo 
produto.
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Assim como em 
Inovação
, das oito variáveis, Vendas tem seis significativas 
com  este  construto,  o  que  mostra  um  valor  a  ser  considerado  quando  se  busca 
desempenho  neste  quesito, ainda  mais  quando  se percebe  que cinco,  das seis 
questões relacionadas a conhecimento pró-ativo do consumidor: (1) descoberta de 
necessidades  desconhecidas  pelo  consumidor,  (2)  incorporação  de  soluções 
desconhecidas  pelo  consumidor, 
(3) 
discussão  sobre  como  consumidor  usa  o 
prod
uto,
 (4) inovação que torne os próprios produtos obsoletos e (5) 
oportunidades 
onde consumidor tem dificuldade  de  expressar, são muita significativas, enquanto 
uma  (extrapolação  de 
tendências
-
chave 
para  entender  o  futuro)  é  apenas 
signific
ativa.
 
Um aspecto que se destaca são as relações de três variáveis deste construto 
que  revelam  bons  índices  de significância em  todas as  variáveis de  controle:  (1) 
descoberta de necessidades desconhecidas pelo  consumidor, 
(2) 
incorporação de 
soluções  desconhecidas  pelo  consumidor  no  novo  produto  e  (3)  discussão  sobre 
como  consumidor  usa  o  produto,  resultado  quase  alcançado  pela  variável 
oportunidades onde consumidor tem dificuldade de se expressar. São indícios que 
mostram  o  peso  positivo  de  um  comportamento  ousado  perante  o  mercado  e  o 
consumidor,  mas  trabalhando  sempre  com  muita  integração  de  informação  e 
entendimento sobre o cliente/usuário, aspecto já considerado relevante por Baxter 
(2000), Dougherthy (1990), Kotler (2000) e Li e Calantone (1998). 
O  construto de  conhecimento  de mercado  pró-ativo se  mostra de  grande 
significância  para  o  desempenho  de  um  novo  produto  no  mercado,  as  suas 
correlações  também  indicam  ser  um  conteúdo  importante.  Esses  resultados 
confirmam os apresentados no trabalho de Narver, Slater e Mc Lachlan (2004) que, 
assim  como  este  estudo,  também  indicam  ser  o  conhecimento  receptivo  de 
consumidor menos significante à performance deste produto. Este resultado também 
concorda com Slater e Narver (1995), que já indicaram então, ser necessário ir além 
do q
ue o consumidor consegue expressar.
 
Finalmente,  conclui-se  que  a  H
02
 
(o  conhecimento  pró-ativo  sobre  os 
consumidores no desenvolvimento de novos produtos não está associado aos seus 
resultados  mercadológicos)  foi  rejeitada,  já  que  o  conhecimento  pró-
ativo 
de 
consumidores, apresenta significância com as variáveis de controle, que tratam de 
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desempenho mercadológico. A rejeição da H
02
 
implica, então, na aceitação da H
2 
(o 
conhecimento  pró-ativo  sobre  os  consumidores  no  desenvolvimento  de  novos 
produtos 
está associado aos
 seus resultados mercadológicos).  
4.2.3 Análise do construto 
conhecimento da concorrência
 
O teste de Alpha de Cronbach para o conjunto de variáveis que mediam o 
conhecimento da concorrência resultou num índice de 0,84, podendo as questões 
des
te construto serem consideradas confiáveis. Como mostra a tabela 16, as médias 
variam entre 2,96 a 4,85 revelando um conhecimento razoável sobre a concorrência. 
A  variável  que  trata  do  percentual  do  investimento  gasto  em  pesquisa  do 
concorrente
 apresenta a média mais baixa do conjunto (2,97), o que indica pouco 
investimento em pesquisa sobre a concorrência, possivelmente porque os produtos 
escolhidos para  responder ao questionário são em grande  parte destinados ao 
mercado  industrial,  que  tem  características mais homogêneas  (MONTENEGRO, 
MONTEIRO FILHA e GOMES, 2006; RAMASESHAN et al., 2002), e também à área 
de construção civil, que segundo Fleury e Fleury (2000) se comporta de maneira 
muito  semelhante  para  criar  um  mercado  de  difícil  entrada  para  empresas 
mul
tinacionais.  Estes  fatores,  somados  às  características  de  pulverização  de 
pequenas e micro empresas em todo 
o 
território nacional, podem ser os motivos que 
desestimulam o investimento em pesquisa no setor. 
Tabela 16 
–
 Médias e desvio
-
padrão para 
conhecim
ento da concorrência
 
Variáveis
 
Médias
 
Desvio
-
padrão 
23
 

Procura de informações sobre produtos e estratégias 
 
4.82
 
1.27
 
24
 

Análise de informações 
 
4.85
 
1.35
 
25
 

Informações sobre produtos integradas ao projeto 
 
4.53
 
1.54
 
26
 

Conhecimento sobre forças e fra
quezas 
 
4.24
 
1.26
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27
 

Percentual do investimento gasto em pesquisa do 
concorrente 
2.97
 
1.38
 
 alpha de Cronbach
 0,8447
 
A tabela 17 mostra que  as  correlações que  tiveram índice positivo  entre 
conhecimento de concorrência e desempenho foram apenas quatro. Nas variáveis 
de 
conhecimento  de  mercado,  tiveram  correlação  a  análise de  informações  do 
concorrente
 
e 
informações  sobre  produtos  concorrentes  integradas  ao  projeto 
(
benchmark
), sendo que a análise de informações se correlaciona com maior índice 
de
 
Exclusividade
,  e  informações  sobre  produtos  integradas  ao  projeto   se 
correlaciona com 
Exclusividade
 e 
Lucro
.  
Tabela 17 
–
 Coeficiente de correlação de Pearson
 
entre
 
 
 conhecimento da concorrência 
e
 desempenho
 
Variáveis
 
Inovação:  quanto 
o produto é inovador 
no mercado 
Exclusividade: 

quanto o produto tem 
características únicas 
no mercado

 

Uso: quanto o 
produto melhora a 
vida do consumidor 
Funcionalidade: 

quanto atende as 
necessidades do 
consumidor

 

Lucro: 

quanto o 

produto proporciona 
ganhos financeiros 
para a empresa

 

Vendas: quanto o 
produto é adquirido 
pelo consumidor 
Procura de informações sobre produtos e 
estratégias 
 
0.22
 

0.14
 

0.00
 

0.19
 

0.03
 

-0.05
 

Análise de informações 
 
0.38
 

0.49
 

0.11
 

0.30
 

0.33
 

0.29
 

Informações sobre produtos integ
radas 
ao projeto 
 
0.33
 

0.43
 

0.06
 

0.24
 

0.43
 

0.33
 

Conhecimento sobre forças e fraquezas 
 
0.21
 

0.06
 

-0.11
 

0.20
 

0.16
 

0.04
 

Percentual do investimento gasto em 
pesquisa do concorrente 
 
0.21
 

0.21
 

0.08
 

0.22
 

0.33
 

0.28
 

 
Esse resultado pode ser o reflexo específico deste setor, pois segundo Fleury 
e Fleury (2000), esta é uma área de grande facilidade de produção e flexibilidade de 
maquinário e, como dito anteriormente, sofre de maneira acentuada a concorrência 
formal e informal de pequenas e micro indústrias pulverizadas em todo 
o 
terri
tório 
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nacional, o que dificulta muito o conhecimento profundo da concorrência (FLEURY e 
FLEURY, 2000; 
MONTENEGRO, MONTEIRO FILHA e GOMES, 2006). 
O  construto sobre  conhecimento  da  concorrência  apresenta duas  relações 
muito significativas com a variável de controle 
Inovação
, que são a análise de 
informações sobre concorrentes
 e 
informações sobre produtos integradas ao projeto.
 
Estas duas variáveis são as mais constantemente significativas deste construto para 
o desempenho de um novo pr
oduto, como pode ser observado na tabela 18.
 
Tabela 18 
-
 Indices de significância entre
 
 conhecimento da concorrência
 e 
Desempenho
 
Variáveis
 
Inovação:  quanto 
o produto é inovador 
no mercado 
Exclusividade: 
quanto o produto tem 
características únicas 
no mercado 
Uso: quanto o 
produto melhora a 
vida do consumidor 
Funcionalidade: 
quanto atende as 
necessidades do 
consumidor 
Lucro: quanto o 
produto proporciona 
ganhos financeiros 
para a empresa 
Vendas: quanto o 
produto é adquirido 
pelo consumidor 
23
 
Procura de informações 
sobre produtos e estratégias
 
0,108
 

0,210
 

0,495
 

0,146
 

0,442
 

0,381
 

24
 
Análise de informações 
 
0,014
 

0,001
 

0,271
 

0,041
 

0,029
 

0,045
 

25
 
Informações sobre produtos 
integradas ao projeto 
 
0,028
 

0,006
 

0,365
 

0,082
 

0,006
 

0,027
 

26
 
Con
hecimento sobre forças 
e fraquezas 
 
0,117
 

0,369
 

0,274
 

0,128
 

0,183
 

0,409
 

27
 
Percentual do investimento 
gasto em pesquisa do 
concorrente 
 
0,112
 

0,122
 

0,325
 

0,110
 

0,028
 

0,054
 

 
A relação com a variável 
Exclusividade
 destaca também as duas questões, 
mas  neste  caso  a  análise  de  informações  sobre  concorrentes  é  altamente 
significativa, enquanto informações sobre produtos integradas ao projeto é menos 
significativa.
 
Entre o construto conhecimento da concorrência e a variável 
Uso,
 não existe 
nenhum índice de significância positivo, e a tabela 18 mostra níveis bem acima de 
0,1. Pode-se observar que isso também ocorre na correlação de Pearson, mostrada 
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na tabela 16, de onde se conclui que esta variável de controle provavelmente não 
sofre nenhuma interferência deste 
construto dentro do setor pesquisado. 
As  mesmas  variáveis  que  apresentaram  significância  em 
Inovação
  e 
Exclusividade
, também se apresentam significativas para 
Funcionalidade
, sendo que 
 
análise de informações sobre concorrentes é muito significativa e 
info
rmações sobre 
produtos concorrentes integradas ao projeto
 é apenas significativa.
 
Também estas duas variáveis têm significância para 
Lucratividade
, somando-
se ainda a variável percentual do investimento gasto em pesquisa do concorrente
. 
As três se apresentam muito significativas quanto a ganhos financeiros à empresa 
proporcionados por novos produtos.
 
Repetem
-se as mesmas variáveis anteriores na  relação  com a  variável de 
controle 
Vendas
,  só  que  aqui  as  questões  análise  de  informações  sobre 
concorrentes
 e 
inf
ormações sobre produtos integradas ao projeto se mostram muito 
significativas,  enquanto  percentual  do  investimento  gasto  em  pesquisa  do 
concorrente
 é apenas significativa na relação de probabilidade de bom desempenho 
em vendas.
 
Tanto  o  coeficiente  de  correlação  de  Pearson,  quanto  os  índices  de 
significância mostram que as variáveis análise de informações sobre concorrentes e 
informações  sobre  produtos  integradas  ao  projeto  têm  possivelmente  uma 
associação intensa com o desempenho do novo produto no mercado, assim como o 
percentual  do  investimento  gasto  em  pesquisa  sobre  o  concorrente  apresenta 
significância  no  retorno  deste  investimento.  No  entanto  este  construto  se  mostra 
proporcionalmente menos importante que no trabalho de Li e Cavusgil (1999), e o 
oposto
  do  trabalho  de  Gonçalves  Filho  et  al.  (2002),  que  concluiu  ser  mais 
importante o conhecimento do concorrente do que do consumidor, para indústrias de 
diversos setores em Minas Gerais. Estes dados não confirmam as afirmações de 
Kotler  (2000),  que  enfatiza  a  necessidade  de  existir  um  equilíbrio  entre 
conhecimento do consumidor e da concorrência para o sucesso de um produto no 
mercado,  já  que  no  caso  das  empresas  pesquisadas,  o  conhecimento  do 
consumidor se mostra mais eficiente que o da concorrência.
 
Essa  diferença  pode  ser  fruto  da  predominância  de  respondentes  que 
definiram produtos voltados ao setor industrial (68%), e que, portanto, têm menor 
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flexibilidade  de  desenvolvimento,  já  que  os  clientes  determinam  muitas  das 
características técnicas do produto  final. Também o segmento da  construção  civil 
tem um índice alto de participantes dentro desta pesquisa (41%), e este setor tem 
como  característica  um  trabalho  conjunto,  entre  as  empresas  que  dominam  o 
mercado,  para  estabelecer  critérios  e  normas  de fabricação  de  forma  a  evitar  a 
entrada de concorrência estrangeira, além de trabalharem com produtos muitas 
vezes padronizados (FLEURY e FLEURY, 2000). Dessa forma, pode ser de pouca 
valia conhecer o concorrente para melhorar desempenho, já que têm características 
m
uito semelhantes e trabalham, muitas vezes, em conjunto.
 
De toda forma, este construto afeta o desempenho de um novo produto no 
mercado, portanto pode
-
se afirmar que a 
H
03
 (o conhecimento sobre os concorrentes 
no  desenvolvimento  de  novos  produtos  não 
está 
associado  aos  seus  resultados 
mercadológicos) foi rejeitada. Assim sendo, a H
1 
é aceita, o que era um resultado 
esperado, pois o conhecimento da concorrência é apontado como importante fator 
relacionado  ao  desempenho  do  produto  no  mercado  por  muitos  dos  es
tudos 
referenciados neste trabalho, destacando-se Baker e Sinkula (1999), Baxter (2000), 
Cooper (1994), Li e Calantone (1998), Li e Cavusgil (1999) e Zaccai (1994). Este 
construto também é definido como estratégia básica para se criar uma situação de 
vanta
gem competitiva  por muitos  estudos, entre os  quais Ansoff  (1990), Gurgel 
(2001), Kotler (2000) e 
Porter (1989, 1991, 1999). 
 
4.2.4 Análise do construto 
integração entre departamentos de marketing e P&D
 
O construto integração entre departamentos de marketing e P&D mostrou um 
índice  de  confiabilidade  total  Alpha  de  Cronbach  de  0,89,  suficiente  para  se 
considerar as questões confiáveis. 
Mesmo não apresentando nenhuma média acima 
de 5, pois variam entre 4,5 e 4,94, numa escala de 6 pontos, este construto teve as 
médias mais altas da pesquisa, o que indica uma valorização deste tipo de ação 
pelas empresas  deste  setor, sendo  que  nenhuma das  relações apresentou um 
desvio
-
padrão
 maior que um terço da média, fato observável na tabela 19. 
 
Tabela 19 
–
 Médias e desv
io
-
padrão para
 
integração 
entre marketing e P&D
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Variáveis
 
Médias
 
Desvio
-
padrão 
28
 
Comunicação sobre desenvolvimento de novo produto 
 
4.88
 
0.95
 
29
 
Compartilhamento de informações sobre consumidor 
 
4.71
 
1.24
 
30
 
Compartilhamento de informações sobre produ
tos e 
estratégias concorrentes 
 
4.85
 
0.82
 
31
 
Cooperação em estabelecer metas e prioridades 
 
4.62
 
1.16
 
32
 
Cooperação em gerar e mostrar novas idéias e testar 
conceitos 
 
4.82
 
1.11
 
33
 
Cooperação na avaliação e acabamento de novos produtos 
 

4.94
 
1.01
 
34
 
In
tegração entre conhecimento técnico e de mercado 
 
4.82
 
1.31
 
35
 
Representação de P&D e MKT na equipe de 
desenvolvimento _________________________________
 
4.50
 
1.42
 
 alpha de Cronbach
 0,8903 
 
As  variáveis  deste  construto  têm  uma  importância  considerável  no 
desempenho de  um novo  produto, conforme  indica  a tabela 20,  que mostra  os 
números do coeficiente de correlação de Pearson entre 
integração
 
entre mkt e p&d
 e 
desempenho
. Com exceção das questões “compartilhamento de informações sobre 
produtos e estratégias concorrentes” e “representação de P&D e MKT na equipe de 
desenvolvimento
”, todas as outras têm  participação no desempenho, chamando 
atenção a relação a variável de controle 
Exclusividade
 que é beneficiada em toda
s 
as variáveis restantes. O único item de desempenho que não tem correlação com o 
bloco E é o 
uso
, ou seja, 
quanto o produto melhora a vida do consumidor comparado 
aos concorrentes, fato que também ocorreu nas correlações entre conhecimento do 
consumidor
 e desempenho.
  
Tabela 20 
–
 Coefici
ente de correlação de Pearson
 
entre 
 
 
entendimento entre mkt e p&d
 e 
desempenho
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Variáveis
 
Inovação:  quanto 
o produto é inovador 
no mercado 
Exclusividade: 

quanto o produto tem 
características únicas 
no mercado

 

Uso: quanto o 
produto melhora a 
vida do consumidor 
Funcionalidade: 

quanto atende as 
necessidades do 
consumidor

 

Lucro: 

quanto o 

produto proporciona 
ganhos financeiros 
para a empresa

 

Vendas: quanto o 
produto é adquirido 
pelo consumidor 
Comunicação sobre desenvolvimento de 
novo produ
to 
 
0.37
 

0.42
 

0.24
 

0.42
 

0.40
 

0.31
 

Compartilhamento de informações sobre 
consumidor 
 
0.47
 

0.48
 

0.32
 

0.56
 

0.55
 

0.49
 

Compartilhamento de informações sobre 
produtos e estratégias concorrentes 
 
0.28
 

0.01
 

0.02
 

0.17
 

0.01
 

0.08
 

Cooperação em estabelecer metas e 
prioridades 
 
0.33
 

0.39
 

0.21
 

0.40
 

0.53
 

0.38
 

Cooperação em gerar e mostrar novas 
idéias e testar conceitos 
 
0.43
 

0.47
 

0.31
 

0.47
 

0.50
 

0.36
 

Cooperação na avaliação e acabamento 
de novos produtos 
 
0.22
 

0.38
 

0.20
 

0.43
 

0.39
 

0.30
 

Integração entre conhecimento t
écnico e 
de mercado 
 
0.07
 

0.40
 

0.28
 

0.24
 

0.27
 

0.35
 

Representação de P&D e MKT na equipe 
de desenvolvimento 
 
0.10
 

0.20
 

0.05
 

0.06
 

0.18
 

0.10
 

  
A 
integração entre os departamentos de marketing e de P&D apresenta três, 
das  oito  variáveis,  sem significância  com  a  variável  de  controle 
Inovação
,  como 
indica a tabela 21.  No entanto, a variável que aborda o compartilhamento de 
informações sobre produtos e estratégias concorrentes é significativa e as variáveis 
comunicação  sobre  desenvolvimento  de  novo  produto,  compartilhamento  de 
informações sobre consumidor, cooperação em estabelecer metas e prioridades 
e 
cooperação  em  gerar  e  mostrar  novas  idéias  e  testar  conceitos  são  muito 
significativas para 
Inovação
.  
Tabela 21 
–
 Indices de significância entre
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 integração 
entre marketing e P&D
 
e Desempenho
  
Variáveis
 
Inovação:  quanto 
o produto é inovador 
no mercado 
Exclusividade: 

quanto o produto tem 

características únicas 

no mercado

 
Uso: quanto o 
produto melhora a 
vida do consumidor 
Funcionalidade: 

quant

o atende as 
necessidades do 

consumidor

 
Lucro: 

quanto o 
produto proporciona 

ganhos financeiros 

para a empresa

 
Vendas: quanto o 
produto é adquirido 
pelo consumidor 
28
 
Comunicação sobre 
desenvolvimento de novo 
produto 
 
0,015
 

0,006
 

0,083
 

0,007
 

0,010
 

0,036
 

29
 
Compartilhamento de 
informações sobre 
consumidor 
 
0,003
 

0,002
 

0,031
 

0,000
 

0,000
 

0,002
 

30
 
Compartilhamento de 
informações sobre produtos 
e estratégias concorrentes
 
0,052
 

0,487
 

0,457
 

0,164
 

0,474
 

0,327
 

31
 
Cooperação em estabelecer 
metas e prioridades 
 
0,02
7
 

0,011
 

0,122
 

0,009
 

0,001
 

0,013
 

32
 
Cooperação em gerar e 
mostrar novas idéias e testar 
conceitos 
 
0,005
 

0,003
 

0,037
 

0,003
 

0,001
 

0,017
 

33
 
Cooperação na avaliação e 
acabamento de novos 
produtos 
 
0,106
 

0,012
 

0,129
 

0,006
 

0,012
 

0,044
 

34
 
Integração entre 
conh
ecimento técnico e de 
mercado 
 
0,349
 

0,010
 

0,055
 

0,084
 

0,060
 

0,023
 

35
 
Representação de P&D e 
MKT na equipe de 
desenvolvimento 
 
0,292
 

0,134
 

0,382
 

0,373
 

0,161
 

0,286
 

 
Quanto à relação entre este construto e 
Exclusividade
, somente as variáveis 
compartilhamen
to  de  informações  sobre  produtos  e  estratégias  concorrentes  e 
representação de p&d e mkt na equipe de desenvolvimento não têm significância, 
sendo que as demais são muito significativas.
 
As  variáveis  compartilhamento  de  informações  sobre  consumidor 
e 
coope
ração  em  gerar  e  mostrar  novas  idéias  e  testar  conceitos  são  muito 
significativas  para  a  variável  de  controle  Uso,  enquanto  comunicação  sobre 
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desenvolvimento  de  novo  produto  e  integração  entre  conhecimento  técnico  e  de 
mercado
 são significativas.
 
Com relação  à  variável de  controle 
Funcionalidade
, o  construto 
integração 
entre  marketing  e  P&D  apresenta  seis  variáveis  com  significância,  sendo  que 
integração entre conhecimento técnico e de mercado é significativa
, 
  comunicação 
sobre  desenvolvimento  de  novo  produto,  cooperação  em  estabelecer  metas  e 
prioridades, cooperação em gerar e mostrar novas idéias e testar conceitos e ainda 
cooperação na avaliação e acabamento de novos produtos são muito significativos 
e,  finalmente,  compartilhamento  de  informações  sobre 
consumidor
  são  altamente 
significativas.
 
Observando-se  a  tabela  21,  pode-se  notar  que  existem  três  variáveis 
altamente significativas  na  relação com a variável  de  controle 
Lucro
, fato  que só 
ocorreu neste item em toda a pesquisa. São elas 
compartilhamento 
de informações 
sobre  consumidor,  cooperação  em  estabelecer  metas  e  prioridades  e  ainda 
cooperação em gerar e mostrar novas idéias e testar conceitos. Duas apresentam 
relação muito significativa (comunicação sobre desenvolvimento de novo produto 
e 
cooperaçã
o na avaliação e acabamento de novos produtos), sendo que 
integração 
entre conhecimento técnico e de mercado
 é apenas significativa
. 
Na  relação com  a variável  de controle  Vendas, apenas  as questões  que 
tratam  de  compartilhamento  de  informações  sobre  prod
utos 
e  estratégias 
concorrentes  e  representação  de  p&d  e  mkt  na  equipe  de  desenvolvimento  não 
apresentam significância, sendo que as seis outras variáveis são muito significativas 
para este item, conforme observado na tabela 21. 
Este  construto  apresenta  os  maiores  índices  de  significância  entre  os 
analisados  por esta  pesquisa.  Li e  Cavusgil  (1999)  também  concluíram  que  este 
construto tem realmente grande importância para a geração de produtos inovadores 
já que,  segundo os  autores, somente a  informação vinda do  mercado não é  o 
suficiente  para  criar  diferencial,  e  o  processo  com  que  a  empresa  trabalha  este 
conhecimento é que gera inovação. Estas conclusões participam do que Dougherty 
(1990) expõe sobre a  importante necessidade de  integração entre os ciclos de 
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desenvolvimento do produto, assim como está em concordância com Li e Calantone 
(1998), cuja pesquisa mostra a relação entre marketing e P&D como o principal fator 
que gera vantagens competitivas ao novo produto. 
Também se nota que a variável 
representação 
de P&D e marketing na equipe 
de  desenvolvimento  não  teve  nem  correlação  e  nem  índice  de  significância  com 
desempenho, o que indica ser esta uma questão sem valor para desempenho. A 
variável 
compartilhamento  de  informações  sobre  produtos  e  estratégias 
conco
rrentes
 só é significativa para 
Inovação
, e também não apresenta correlação 
com nenhuma variável de controle, ou seja, mostra-se um aspecto pouco vantajoso 
ao desempenho, entre empresas pesquisadas.
 
De toda forma, as análises de significância entre 
integra
ção entre marketing e 
P&D
 e  as  variáveis de  controle, que medem  desempenho,  mostram que existem 
relações significativas entre os dois, fato que rejeita a H
04
 
(a integração entre os 
departamentos de marketing e P&D no desenvolvimento de novos produtos não está 
associado aos seus resultados mercadológicos), e como a H
04
 
é rejeitada, aceita-
se 
então  a  H
4 
(a  integração  entre  os  departamentos  de  marketing  e  P&D  no 
desenvolvimento  de  novos  produtos  está  associado  aos  seus  resultados 
mercadológicos).   
4.2.5 A
nálise das variáveis de controle (vantagem competitiva)
 
As variáveis de controle apresentaram, no teste de Alpha de Cronbach, um 
índice de 0,92, sendo, portanto, consideradas confiáveis. A tablela 22 mostra que as 
médias  variam  entre  3,82  a  4,59  revelando  um  desempenho  razoável  para  os 
produtos definidos para a pesquisa. 
 
Tabela 22 
–
 Médias e desvio
-
padrão para
 
vantagem competitiva
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Variáveis
 
Médias
 
Desvio
-
padrão 
36
 
Inovação: quanto o produto é inovador comparado aos 
concorrentes
 
3.82
 
1.31
 
37
 
Exclusivid
ade: quanto o produto tem características únicas 
comparado aos concorrentes
 
3.85
 
1.69
 
38
 
Uso: quanto o produto melhora a vida do consumidor 
comparado aos concorrentes
 
4.15
 
1.40
 
39
 
Funcionalidade: quanto o produto atende as necessidades 
do consumidor comp
arado aos concorrentes
 
4.59
 
1.48
 
40
 
Lucro: quanto o produto proporciona ganhos financeiros 
comparado aos concorrentes
 
4.09
 
1.40
 
41
 
Vendas: quanto o produto é adquirido pelo consumidor 
comparado aos concorrentes
 
4.35
 
1.28
 
 
alpha de Cronbach 0,9183
  
Dois aspectos considerados essenciais para  que o  produto alcance  uma 
posição de  vantagem competitiva,  que são inovação  e exclusividade (PORTER, 
1989, 1999), são justamente as variáveis que apresentam a menor média do grupo 
(
Inovação
 3,82 e 
Exclusividade
 3,85). Embora na percepção dos entrevistados estas 
variáveis de controle tenham contribuído menos para o desempenho, as análises 
estatísticas mostram que o coeficiente de correlação de Pearson e os índices de 
significância destas duas variáveis, em comparação com as outras, são expressivos, 
sendo exceção o construto conhecimento receptivo do consumidor onde 
Inovação
 
não aparece  com nenhum  índice validado.  Este  construto,  no  entanto,  é o que 
apresenta menos correlações e significância entre os quatro analis
ados.
 
As  características  mercadológicas  de  grande  parte  dos  produtos  definidos 
para a pesquisa, provavelmente podem indicar o porque desta diferença. Fleury e 
Fleury (2000) mostram que na área de produtos da indústria de transformação de 
plásticos para a construção civil, que representa 41% desta pesquisa, as empresas 
tendem a  agir  de maneira homogênea  e criam  normatizações  específicas  para 
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dificultar a entrada de empresas estrangeiras. É também possível que o mercado de 
produtos  para  o  setor industrial tenha  características de maior homogeneidade, 
sendo assim, pode-se considerar este um setor onde exclusividade e inovação são 
qualidades aparentemente pouco valorizadas pela própria indústria, resultando em 
produtos  sem  grande desempenho nestes aspectos.  O  al
to 
desvio
-
padrão
 para  a 
variável 
Exclusividade mostra
 que, neste ponto, existem empresas cujos produtos se 
comportam de maneira acentuadamente diferenciada das demais. 
As variáveis que medem 
Lucratividade
 (quanto o produto proporciona ganhos 
financeiros co
mparado aos concorrentes) e 
Uso
 (quanto o produto melhora a vida do 
consumidor  comparado  aos  concorrentes)  têm,  confrontadas  às  outras,  valores 
intermediários (4,09 e 4,15 respectivamente). 
 
Lucratividade
, que de acordo com a compreensão dos entrevistados não tem 
um  desempenho  bom  comparado  aos  concorrentes,  apresenta  nos  índices  de 
correlação  de  Pearson  e  de  significância  resultados  acentuadamente  positivos,  o 
que não ocorre com a variável de controle 
Uso
. A questão da média relativamente 
baixa  de 
Lucrativ
idade
  poderia  ser  entendida,  também,  pela  homogeneidade 
característica  da  área  de  produtos  industriais  e  para  a  construção  civil,  que 
naturalmente  não deve  proporcionar  grandes diferenças  de  rendimento financeiro 
para as empresas e, mesmo que se entenda existir uma série de ações que possam 
estimular o aumento de lucro, estas ações teriam baixa eficiência para um mercado 
que necessita ser homogêneo para desestimular a entrada de novos concorrentes 
estrangeiros. 
Já 
Uso
, que é a variável de controle a apresentar a terceira melhor média 
(com  valor  relativamente  baixo  de  4,15),  tem  o  pior  desempenho  entre  todas  as 
demais  variáveis,  tanto  nas  correlações  de  Pearson  quanto  nos  índices  de 
significância, em  praticamente todas as análises estatísticas, tendo como  ún
ica 
exceção seus índices de significância com Conhecimento Receptivo de Consumidor, 
onde comparativamente tem muita semelhança às demais.
 
As  melhores  médias  de  desempenho,  de  acordo  com  a  percepção  dos 
entrevistados em comparação aos concorrentes, foram das variáveis 
Vendas
, com 
4,35 e Funcionalidade, com 4,59, números 
que 
ainda 
não podem ser considerados 
altos
, haja  vista  que o intervalo do questionário é  de 1 a 6. Ambas as variáveis, 
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quando  comparadas  às  outras,  apresentam  índices  médios  nas  correlações  d
e 
Pearson e nos índices de significância, sendo que 
Funcionalidade
 destaca-se em 
ambos os índices quanto aos contrutos de conhecimento pró-ativo do consumidor e 
integração entre departamentos de marketing e P&D
. 
O  bom  desempenho  comparativo  para  a  variável 
Vendas
  poderia  ser 
explicado pelos resultados de crescimento do setor de construção civil neste ano de 
2006.  Segundo  o  SINDUSCON  (2006),  num  levantamento  efetuado  junto  aos 
empresários do setor feito pela Fundação Getúlio Vargas (FGV), o desempenho do 
set
or cresceu 14% quando comparado a fevereiro e novembro de 2005. Também as 
exportações  do  setor  de  plásticos  transformados  vêem  em  movimento  favorável, 
cresceram 29,1% em valores financeiros e 15,1% em peso entre janeiro e julho de 
2005 (ABIPLAST, 2006).
 
Co
nsiderando
-se que Ramaseshan et al. (2002) concluíram em seu estudo 
que provavelmente, em áreas onde existe um mercado destinado ao setor industrial 
que apresenta uma certa homogeneidade, não existe uma ligação significativa entre 
orientação  de  mercado  e  performance,  e  também  que  Fleury  e  Fleury  (2000) 
descrevem o setor de plásticos na construção civil como bastante homogêneo, 
temos uma provável explicação para índices de média tão baixos. Isso, então, pode 
ocorrer  porque  dos  produtos  escolhidos  para  responder  esta  pesquisa,  48%  são 
destinados  exclusivamente  ao  mercado  industrial  (nas  respostas  múltiplas  de 
produtos vendidos para um ou mais mercados, os produtos para a área industrial 
somam 68% do total) e ainda são, em grande parte destinados à construção c
ivil, 
que somam 41% do total.  
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5. CONSIDERAÇÕES FINAIS
  
O  imperativo  de  encontrar  necessidades  do  consumidor,  entender  a 
concorrência  e  de  interpretar  esses  dados  para  ajustar  e  direcionar  o 
desenvolvimento de novos produtos, ou adaptar produtos existent
es
, faz com que a 
maioria  das  empresas  tenha  que  trabalhar  com  conhecimento  de  mercado, 
praticamente como condição sine qua non para sua existência. Sua importância é 
reconhecida  pelo  próprio  mercado  e  pela  academia  como  fator  essencial  para  o 
sucesso  de  produtos,  seja  ele  um  bem  de  consumo  ou  um  serviço.  Daí  a 
necessidade de se avançar nos estudos com este foco, de forma a entender com 
maior precisão quais as necessidades da organização para que o desenvolvimento 
de  novos  produtos  apresente  maior  chance  de  atingir  seus  objetivos 
mercadológicos, que foi a meta desta dissertação.
 
Os construtos utilizados se mostraram adequados à proposta deste trabalho, 
e  mesmo que  já  fossem  testados  e  validados  pelos  trabalhos  anteriores  que  lhe 
serviram de base, poderiam apresentar alguma inadequação por se tratar de outra 
ambientação, tanto geográfica quanto de setor produtivo. A aplicação do teste de 
alpha  de  Cronbach mostrou  um  alto índice  de  confiabilidade das  variáveis e  dos 
construtos, que foram, portanto, considerados
 confiáveis.
 
As médias apresentadas são relativamente baixas, já que para um intervalo 
de 1 a 6, sempre estiveram abaixo de 5, mostra
ndo
 empresas que aparentemente 
não aplicam a totalidade  das variáveis n
uma
 intensidade alta, mesmo que as 
análises tenham indicado que todos os construtos apresentam provável influência 
em seu resultado.
 
Um ponto a ser 
considrado
 é que existe uma ordem de importância indicada 
pela análise dos dados estatísticos dos construtos desta pesquisa. O construto que 
trata  da 
integraçã
o  entre  os  departamentos  de  marketing  e  P&D  apresenta  mais 
variáveis  com  correlações  e  também  com  significância  mais  elevada  para  as 
variáveis de controle. Muito próximo a este construto, está o de conhecimento pró-
ativo  do  consumidor,  com  índices  também  elevados  nas  duas  análises.  Já  o 
construto 
conhecimento da concorrência
 apresentou índices proporcionalmente mais 
baixos,  e  se  posiciona  como  o  conjunto  com  importância  apenas  superior  ao 
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construto 
conhecimento receptivo de consumidor, este sim, com índices realmente 
baixos
,  o  que  validou  apenas  parcialmente  sua  associação  com  os  resultados 
mercadológicos
. 
Três  variáveis  destacam-se  por  terem  relação  de  significância 
acentuadas
 
com  todas  as  variáveis  de  controle,  apresentando  duas  relações  altamente 
signific
ativas  e as  outras  quatro  muito  significativas,  ou  seja,  são provavelmente 
importantes para o desempenho de um novo produto
 nas empresas investigadas
: (1) 
incorporação  de  soluções  desconhecidas  pelo  consumidor  (construto  do 
conhecimento pró ativo de consum
idor
), (2) 
discussão sobre como consumidor usa o 
produto 
(construto  do  conhecimento  receptivo  de  consumidor)  e  (3) 
compartilhamento de informações sobre consumidor (construto da 
integração
 entre 
os  departamentos  de  marketing  e P&D).  O  construto 
conheciment
o  pró-ativo de 
consumidor
  apresenta  ainda  mais  uma  variável com  índices  de significância  em 
todas  as  variáveis  de  controle  (descoberta  de  necessidades  desconhecidas  pelo 
consumidor
), e integração entre  os  departamentos de marketing e  P&D tem mais 
duas variáveis na mesma situação (comunicação  sobre  desenvolvimento de  novo 
produto 
e cooperação em gerar e mostrar novas idéias e testar conceitos
). 
Quanto  à  comparação  dos  resultados  desta  pesquisa  com  aquelas  que 
serviram de base para o estudo, pode-se concluir que este trabalho ratifica o uso da 
multidimensionalidade  dos  construtos  na  pesquisa  sobre  competência  em 
conhecimento de mercado, incluindo o conhecimento pró-ativo do consumidor como 
importante dimensão neste contexto.  Confirma também que o conhecimento pró-
ativo  do  consumidor  é  mais  significativo  do  que  o  conhecimento  receptivo,  no 
desempenho mercadológico de novos produtos e, por sua vez, uma relação mais 
fraca do construto de conhecimento reativo. Dessa forma, analisando os aspectos 
conclusivos  das  três  investigações,  esta  dissertação  também  se  presta  como 
referência complementar aos trabalhos de Li e Cavusgil (1999) e Narver, Slater e 
MacLachlan (2004),  nos  aspectos que os autores apontaram  como  necessidades 
para futuras pesquisas em três pontos importantes: pesquisar em outras áreas de 
produção, pesquisar em outras áreas geográficas e ainda envolver mais variáveis de 
controle para entender aspectos diversos de desempenho, no caso da pesquisa 
de 
Narver, Slater e MacLachlan. 
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A concordância destes resultados com grande parte do conteúdo encontrado 
nas  pesquisas  realizadas  por  outros  autores,  indica  que  estes  devem  ser 
observados  com  atenção  quando  no  processo  de  desenvolvimento  de  novos 
produtos,  principalmente,  mas  não  só,  pela  indústria  de  plásticos. A 
conclusão 
destes outros trabalhos, mesmo que por vezes baseada em pesquisas em países 
diversos, apresenta características muito semelhantes, e mesmo que tratem de 
outras  áreas  de  produção,  como  indústria  de 
softwares
,  eletro-eletrônicos  e 
automóveis,  mostram  que  provavelmente  as  questões  de  competência  em 
conhecimento  de  mercado  têm  algumas  características  de  resultado  em 
performance muito similares. Neste caso pode-se salientar que a relação entre os 
departamentos de marketing e P&D forma um construto de i
mportância fundamental, 
pois todas as pesquisas referenciadas que tratam do assunto colocam este tipo de 
conhecimento estreitamente relacionado a bons índices de desempenho do produto. 
Os  resultados  desta  pesquisa  mostram  que  tanto  os  objetivos  específico
s 
quanto o geral foram alcançados. Quanto aos objetivos específicos, foram medidos 
os graus de conhecimento receptivo e também pró
-
ativo do consumidor, assim como 
da concorrência. Ainda foi avaliado o grau de integração entre os departamentos de 
marketing 
e P&D e as conseqüências de todo esse processo, ocorrido durante o 
desenvolvimento de novos produtos, em seus resultados mercadológicos. Assim foi 
possível analisar a relação entre a competência em conhecimento de mercado sobre 
os resultados deste novo pro
duto no mercado, o objetivo geral desta dissertação. 
Conclui
-se então que o conjunto formado pelos construtos de 
conhecimento 
receptivo do consumidor
, 
conhecimento pró-ativo do consumidor
, 
conhecimento da 
concorrência
, e  integração entre  marketing  e  P&D, são complementares  e  têm 
grande importância no processo de desenvolvimento de novos produtos na indústria 
de  plásticos,  pois  todas  as  suas  dimensões,  analisadas  aqui,  apresentam 
correlações no sentido de alterar o desempenho de novos produtos deste setor no 
mercado,  fato  que  rejeita  as  quatro  hipóteses  nulas  confirmando  as  hipóteses 
alternativas que tratam da influência dos quatro construtos no desempenho de novos 
produtos
,  sendo  que  uma  delas,  que  trata  do  conhecimento  receptivo  do 
consumidor, se  confirma parcialmente, dado  seus baixos  índices de  correlação e 
significância
. 
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5.1 Limitações e recomendações 
Esta dissertação tem como base as empresas associadas a ABIPLAST e, por 
questões  de  porte  e  tipo  de  produto,  os  respondentes  estão  ocasionalmente 
localiza
das nos estados de São Paulo, Espírito Santo e Santa Catarina, o que faz 
desta uma amostragem intencional.  Este tipo de recorte se deu por questões de 
obstáculos comuns a um trabalho acadêmico, relacionadas a custos e tempo. Esta, 
portanto, é  uma  pesquisa  exploratória  com  amostragem não-probabilística,  o  que 
implica  em  limitações  de  ordem  estatística,  o  que  também  ocorre  pelo  reduzido 
número de empresas que concordou em participar da pesquisa (34 num total de 64 
selecionadas). Portanto seus  resultados  indicam tendências concentradas apenas 
no grupo de empresas pesquisadas, que podem ser diferentes no mercado como um 
todo. Assim, seus resultados não podem ser generalizados nem estendidos  às 
demais empresas do setor ou às demais regiões geográficas do país. 
Uma recomendação para futuros estudos seria um aumento de amostra e/ou 
o uso de amostragem probabilística, abrangendo um número maior de empresas, 
cujos  resultados  possam  ser  projetados  a  todo  setor  de  plásticos  ou  outros 
segmentos  deste  mesmo  setor.  Outra  recomendação  seria  a  aplicação  desta 
pesquisa  em  outros  setores  da  indústria  nacional,  para  que  se  possa  ter  melhor 
compreensão das características dos diversos mercados e mapear de forma mais 
abrangente  o  cenário  brasileiro  na  área  de  competência  em  conhecimento  de 
mercado no desenvolvimento de novos produtos. 
Ainda  poderiam  ser  inclusas  novas  variáveis  que  possibilitem  uma  melhor 
compreensão  da  relação  entre  intensidade  do  uso  dos  construtos  e  as 
características da organização, ou seja, se o fato serem usados de maneira intensa 
ou  não,  está  associado a  características  como  formação da  gerência,  liderança, 
tamanho,  localização,  faturamento,  mercados,  etc.,  o  que  também  poderia  ser 
esclarecido por pesquisas correlatas ao conteúdo deste trabalho. Outras pesqu
isas 
correlatas  também  poderiam  mostrar  com  maior  clareza  porque  os  segmentos 
pesquisados  aqui  (contrução  civil, embalagens e  UD)  não apresentaram  médias 
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altas em nenhum dos construtos, apesar de existir uma associação aparentemente 
intensa entre o uso de 
seu conteúdo e o desempenho de novos produtos. 
As conclusões deste trabalho podem ser usadas tanto pelo mercado quanto 
pela  academia.  Ao  mercado  é  interessante,  pois  aponta  campos  e  contextos  de 
provável importância a serem trabalhadas no desenvolvimento de novos produtos, 
de maneira a melhorar as chances de que este produto tenha um bom desempenho 
quando colocado no mercado. À academia indica aspectos a serem trabalhados na 
área de ensino e pesquisa, pois mostra valores referentes aos conhecimentos do 
cons
umidor, da concorrência e integração entre os departamentos relacionados ao 
desempenho  de  novos  produtos,  relações  a  serem  estudadas  de  forma 
aprofundada, pois se trata de uma área considerada altamente estratégica para as 
organizações industriais.   
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ANEXO 1
 
Questionário
 
São Paulo,
 
DATA
.   
À 
EMPRESA
 
At: Sr. 
REPRESENTANTE
 
Prezado Sr. 
XXX
, 
Conforme expliquei em nosso contato telefônico, sou professor universitário do Senac SP e realizo 
uma importante pesquisa para minha Dissertação de Mestrado junto à Universidade Vale do Itajaí – 
Mestrado Acadêmico em Administração. Como o universo a ser pesquisado exige a participação de 
pessoas e empresas com credibilidade, selecionei a 
EMPRESA
. Gostaria que contribuísse com alguns 
minutos do 
seu tempo respondendo este questionário. A sua colaboração é inestimável, pois as pessoas 
e organizações foram selecionadas de acordo com critérios científicos. 
  
O objetivo é compreender resultados dos processos de conhecimento de mercado no desenvolvimen
to 
de novos produtos dentro da área  de  beneficiamento de  plásticos  no  Brasil,  junto  a  associados  da 
Abiplast. O número de respondentes é reduzido e de grande relevância no cenário nacional.
 
Pela metodologia adotada  e para  que os  respondentes  sintam-se  à vontade,  os dados  podem  não 
identificar o produto e, mesmo que se identifique, esse dado não será usado no texto, pois, para fins 
estatísticos, precisamos apenas de informações gerais. 
 
Aguardamos seu retorno o mais breve possível, pois o levantamento deve ser concluído até 20 de 
fevereiro  de  2006.  Para  responder  ao  questionário  basta  clicar  aqui 
http://www.allankirsten.com/santilli
, preencher o formulário eletrônico e enviar.
 
Desde já, agrade
ço sua preciosa colaboração,
 
Prof. Alexandre Ferreira Santilli
 
Designer Industrial
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Questionário
  
Bloco A 
-
 Dados da empresa e do produto escolhido
   
Dados 
do produto
 
-
 Considerar apenas produtos que pertençam às áreas de construção civil, embalagens, ut
ilidades 
domésticas ou petroquímica, caso a empresa tenha produtos em outros setores.
 
-
 Escolha um produto que tenha entrado o mais recentemente possível na fase de maturidade no 
mercado, não importando quando isso tenha ocorrido. 
 
-
 A fase de maturidade é
 caracterizada por um
 
baixo crescimento de vendas e estabilidade ou 
diminuição nos lucros assim como um aumento de concorrência
. Ela se dá logo após a fase de 
crescimento (
alta aceitação no mercado, com aumento significativo nos lucros) e antes da fase de 
declínio (grande queda em vendas e em lucratividade). 
 
-
 A 
escolha deve se dar de acordo apenas com a fase do produto, não interessando se é um sucesso 
de mercado ou não. Só assim a pesquisa terá validade, já que a análise deve acontecer em todas 
as possibilidades do setor. 
5 
O produto escolhido pertence a área de
 
 
Constr. civil
 
 
Embalagens
 
 
UD
 
 
6 
Tempo do produto no mercado:
 
7 
Mercado(s) de atuação
 
(onde o produto é vendido)
 
 
Brasil
 
 
Brasil e outros continentes
 
 
Brasil + América do Sul
 
1
 

Ramo(s) de atuação
 
(principais onde a empresa desenvolve produtos)
 
 
Construção civil
 
 
Embalagens
 
 
Ut
ilidades domésticas
 
2
 

Localização da sede
 
da empresa no Brasil
 
Estado: 
 
Cidade (opcional): 
 
 
3
 

Tipo de empresa
 
 
Nacional
 
 
Multinacional
 
 
Capital misto
 
 
Outros (especificar): 
 
4
 

Nº aproximado de funcionários em todo território nacional:
 
Identificaç
ão da empresa 
(opcional: apenas para empresa que desejar estar em 
contato direto com os resultados da pesquisa)
 
Nome da empresa: _______________________________________________
 
Pessoa para contato:______________________________________________
 
Endereço 
eletrônico: ______________________________________________
 
Endereço físico: _________________________________________________
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8 
O produto
 é vendido ao(s) mercado(s)
 
 
Indústrial
 
 
Atacadista
 
 
Varejista
 




[image: alt] 
113
 

 
Bloco B 
-
 Conhecimento sobre os consumidores (Orientação de mercado receptiva
) 
- 
Nesta parte do questionário são propostas 
duas situações opostas
. Leia atentamente as colocações e assinale 
a situação que mais 
se aproxima da realidade de sua empresa no momento do desenvolvimento do produto escolhido e não no momento atual, caso a 
empresa tenha alterado qualquer tipo de procedimento na área. 
 
-
 Com base na escala de 1 a 6, assinale o número qu
e mais se aproxima da realidade no momento em que o produto que você 
escolheu foi desenvolvido.
  
Em nosso programa de desenvolvimento de novos produtos...
 
9 
Nosso conhecimento sobre as 
necessidades do consumidor é escasso
 
1 2 3 4 5 6 
Nosso co
nhecimento sobre as 
necessidades do consumidor é completo
 
10
 

Nós raramente usamos procedimentos 
de pesquisa, entrevistas pessoais, 
focus 
groups
 e levantamentos para reunir 
informações do consumidor
 
1 2 3 4 5 6 
Nós regularmente usamos procedim
entos 
de pesquisa, entrevistas pessoais, 
focus 
groups
 e levantamentos para reunir 
informações do consumidor
 
11
 

Nós casualmente processamos e 
analisamos informações do consumidor
 
1 2 3 4 5 6 
Nós sistematicamente processamos e 
analisamos inform
ações do consumidor
 
12
 

Informações do consumidor são pouco 
integradas ao novo design do produto
 
1 2 3 4 5 6 
Informações do consumidor são 
totalmente integradas ao novo design do 
produto
 
13
 

Nós dificilmente usamos consumidores 
para testar e v
alidar novos produtos
 
1 2 3 4 5 6 
Nós regularmente usamos consumidores 
para testar e validar novos produtos
 
14
 

Nosso gasto para compreender as 
necessidades do consumidor é uma 
percentagem mínima do custo de 
desenvolvimento do produto
 
1 2 
3 4 5 6 
 
Nosso gasto para compreender as 
necessidades do consumidor é uma 
percentagem substancial do custo de 
desenvolvimento do produto
 
Bloco C 
-
 Conhecimento sobre os consumidores ( Orientação de mercado pró
-
ativa)
  
15
 

Nós raramente ajudamos 
nossos 
consumidores a antecipar o 
desenvolvimento novos produtos 
1 2 3 4 5 6 
Nós regularmente ajudamos nossos 
consumidores a antecipar o 
desenvolvimento novos produtos 
16
 

Nós dificilmente tentamos descobrir 
necessidades adicionais que nossos
 
consumidores desconhecem
 
1 2 3 4 5 6 
Nós sempre tentamos descobrir 
necessidades adicionais que nossos 
consumidores desconhecem
 
17
 

Nós raramente incorporamos soluções 
de necessidades desconhecidas pelo 
consumidor em nossos produtos
 
1 2 3 
 4 5 6  Nós regularmente incorporamos soluções 
de necessidades desconhecidas pelo 
consumidor em nossos produtos
 
18
 

Nós casualmente discutimos sobre 
como os consumidores usam nossos 
produtos
 
1 2 3 4 5 6 
Nós sistematicamente discutimos s
obre 
como os consumidores usam nossos 
produtos
 
19
 

Nós nunca inovamos quando corremos 
o risco de tornar nossos próprios 
produtos obsoletos
 
1 2 3 4 5 6 
Nós inovamos mesmo correndo o risco de 
tornar nossos próprios produtos obsoletos
 

20
 

Nós não
 procuramos oportunidades em 
áreas onde o consumidor tem 
dificuldade de expressar suas 
necessidades
 
1 2 3 4 5 6 
Nós procuramos oportunidades em áreas 
onde o consumidor tem dificuldade de 
expressar suas necessidades
 
21
 

Nós nunca trabalhamos pr
óximo aos 
usuários de ponta que tentam 
reconhecer as necessidades do 
consumidor meses, ou às vezes anos 
antes da maioria do mercado
 
1 2 3 4 5 6 
Nós sempre trabalhamos próximo aos 
usuários de ponta que tentam reconhecer 
as necessidades do consu
midor meses, 
ou às vezes anos antes da maioria do 
mercado
 
22
 

Nós nunca extrapolamos as 
tendências
-
chave 
para ter 
insights
 sobre o que os 
usuários do mercado atual vão precisar 
no futuro
 
1 2 3 4 5 6 
Nós sempre extrapolamos as 
tendências
-
chave 
para ter 
insights
 sobre o que os 
usuários do mercado atual vão precisar 
no futuro
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Bloco D 
-
 Conhecimento sobre os concorrentes (Orientação de mercado receptiva
)   
23
 

Nós raramente procuramos e coletamos 
informações sobre os produtos e 
estratégias
 dos concorrentes
 
1 2 3 4 5 6 
Nós regularmente procuramos e 
coletamos informações sobre os 
produtos e estratégias dos 
concorrentes
 
24
 

Nós casualmente analisamos 
informações sobre os concorrentes 
1 2 3 4 5 6 
Nós sistematicamente a
nalisamos 
informações sobre os concorrentes 
25
 

Informações sobre os produtos 
concorrentes são raramente integradas 
como 
benchmark
 no projeto de nosso 
produto
 
1 2 3 4 5 6 
Informações sobre os produtos 
concorrentes são totalmente integradas 
com
o 
benchmark
 no projeto de nosso 
produto
 
26
 

Nosso conhecimento sobre as forças e 
fraquezas de nossos concorrentes é 
escasso
 
1 2 3 4 5 6 
Nosso conhecimento sobre as forças e 
fraquezas de nossos concorrentes é 
meticuloso
 
27
 

Nosso gasto para com
preender a 
concorrência é uma percentagem 
mínima do custo de desenvolvimento do 
produto
 
1 2 3 4 5 6 
Nosso gasto para compreender a 
concorrência é uma percentagem 
substancial do custo de 
desenvolvimento do produto 
Bloco E 
-
 Integração entre ma
rketing e P&D (pesquisa e desenvolvimemnto) 
  
 
Em nosso programa de desenvolvimento de novos produtos, os setores de marketing e P&D...
 
28
 

Raramente se comunicam sobre o 
desenvolvimento de um novo produto
 
1 2 3 4 5 6 
Regularmente se comunicam
 sobre o 
desenvolvimento de um novo produto
 
29
 

Raramente compartilham informações 
sobre consumidores
 
1 2 3 4 5 6 
Regularmente compartilham informações 
sobre consumidores
 
30
 

Regularmente compartilham 
informações sobre produtos 
concorrentes e estratégias 
(
codificação reversa
)
 
1 2 3 4 5 6 
Raramente compartilham informações 
sobre produtos concorrentes e 
estratégias 
 
31
 

Raramente cooperam em estabelecer 
metas e prioridades para o 
desenvolvimento de novos produtos 
1 2 3 4 5 
6 
 
Sempre cooperam em estabelecer metas 
e prioridades para o desenvolvimento de 
novos produtos
 
32
 

Raramente cooperam em gerar e 
mostrar novas idéias de produto e 
testar conceitos
 
1 2 3 4 5 6 
Sempre cooperam em gerar e mostrar 
novas idéias d
e produto e testar 
conceitos
 
33
 

Raramente cooperam na avaliação e 
acabamento de novos produtos 
1 2 3 4 5 6 
Sempre cooperam na avaliação e 
acabamento de novos produtos 
34
 

Conhecimento técnico e 
conhecimento de mercado nunca são 
integrados em 
nosso desenvolvimento 
de produto
 
1 2 3 4 5 6 
Conhecimento técnico e conhecimento 
de mercado sempre são integrados em 
nosso desenvolvimento de produto
 
35
 

P&D e marketing são 
inadequadamente representados em 
nossa equipe de desenvolvimento de 
p
rojeto 
1 2 3 4 5 6 
P&D e marketing são bem representados 
em nossa equipe de desenvolvimento de 
projeto
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Bloco F 
-
 Vantagem competitiva do novo produto 
  
Comparado com o seu principal concorrente neste produto, no mesmo mercado de atuação, o seu 
produto é:
 
Afirmativas
 
Nada 
superior
 
Extrema
-
mente 
superior
 
36
 

Em termos de novidade: quanto o produto é 
inovador no mercado
 
 1
  2  3  4  5  6 
 
 
37
 

Em termos de exclusividade: quanto o 
produto tem características únicas no 
mercado
 
 1
  2  3  4  5  6 
38
 

Em termos de uso: quanto o produto 
melhora a vida do consumidor
 
 1
  2  3  4  5  6 
 
 
39
 

Em termos de funcionalidade: quanto o 
produto atende as necessidades do 
consumidor
 
 1
  2  3  4  5  6 
 
 
40
 

Em termos de lucratividade: quanto o 
produto 
proporciona ganhos financeiros 
para a empresa
 
 1
  2  3  4  5  6 
 
 
41
 

Em termos de vendas: quanto o produto é 
adquirido pelo consumidor
 
 1
  2  3  4  5  6 
 
    
Bloco G
 -
 dados do respondente 
   
Cargo que ocupa: 
 
Tempo na empresa 
(desde a sua admissão):
 anos
 
Nome completo 
(opcional)
: 
______________________________________________________
____________
_ 
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ANEXO 2
 
Tabelas de alteração dos valores de Alpha de Cronbach
 
em caso da retirada de variáveis dos blocos
   
Tabela 1
 
CONFIABILIDADE
 DAS QUESTÕES DO BLOCO B
 
RELACIONADAS AO 
CONHECIMENTO RECEPTIVO DE CONSUMIDOR 
Questões
 
Alfa de Cronbach se 
retirada a questão
 
9
 

Conhecimento sobre necessidades do consumidor
 
0.8390
 

10
 

Uso de procedimentos de pesquisa para consumidor
 
0.8318
 

11
 

Processame
nto e análise de informações do consumidor 
0.8350
 

12
 

Integração das informações do consumidor em novo 
produto
 
0.8134
 

13
 

Uso do consumidor para testar e validar novos produtos 
0.8595
 

14
 

Percentual do investimento gasto em pesquisa sobre 
consumidor
 
0.867
9
 

   
Tabela 2
 
CONFIABILIDADE DAS QUESTÕES DO BLOCO C
 
RELACIONADAS AO 
CONHECIMENTO PRÓ
-
ATIVO DE CONSUMIDOR
 
Questões
 
Alfa de Cronbach se 
retirada a questão
 
15
 

Ajuda consumidor a antecipar desenvolvimento de 
produtos
 
0.9005
 

16
 

Descoberta de necessidades de
sconhecidas pelo 
consumidor
 
0.8786
 

17
 

Incorporação de soluções desconhecidas pelo 
consumidor
 
0.8869
 

18
 

Discussão sobre como consumidor usa o produto
 
0.8848
 

19
 

Inovação que torne os próprios produtos obsoletos
 
0.8983
 

20
 

Oportunidades onde consumidor tem
 dificuldade de 
expressar
 
0.8834
 

21
 

Trabalho junto ao usuário de ponta
 
0.8854
 

22
 

Extrapolação de 
tendências
-
chave 
para entender o 
futuro
 
0.8831
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Tabela 3 
 
CONFIABILIDADE DAS QUESTÕES DO BLOCO D
 
RELACIONADAS AO 
CONHECIMENTO DA CONCORRÊNCIA 
Questões
 
Al
fa de Cronbach se 
retirada a questão
 
23
 

Procura de informações sobre produtos e estratégias 
0.8047
 

24
 

Análise de informações 
0.7747
 

25
 

Informações sobre produtos integradas ao projeto 
0.7893
 

26
 

Conhecimento sobre forças e fraquezas
 
0.8052
 

27
 

Percentua
l do investimento gasto em pesquisa sobre 
concorrenter
 
0.8783
 

 
Tabela 4
 
CONFIABILIDADE DAS QUESTÕES DO BLOCO E
 
RELACIONADAS AO 
ENTENDIMENTO ENTRE MKT E P&D
 
Questões
 
Alfa de Cronbach se 
retirada a questão
 
28
 

Comunicação sobre desenvolvimento de novo pro
duto
 
0.8800
 

29
 

Compartilhamento de informações sobre consumidor
 
0.8684
 

30
 

Compartilhamento de informações sobre produtos e 
estratégias concorrentes
 
0.9049
 

31
 

Cooperação em estabelecer metas e prioridades
 
0.8602
 

32
 

Cooperação em gerar e mostrar novas id
éias e testar 
conceitos
 
0.8600
 

33
 

Cooperação na avaliação e acabamento de novos 
produtos
 
0.8634
 

34
 

Integração entre conhecimento técnico e de mercado
 
0.8820
 

35
 

Representação de P&D e MKT na equipe de 
desenvolvimento
 
0.8868
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Tabela 5
 
CONFIABIL
IDADE DAS QUESTÕES DO BLOCO F
 
RELACIONADAS A DESEMPENHO
 
Questões
 
Alfa de Cronbach se 
retirada a questão
 
36
 

Inovação: quanto o produto é inovador comparado aos 
concorrentes
 
0.911295
 

37
 

Exclusividade: quanto o produto tem características 
únicas comparado a
os concorrentes
 
0.905542
 

38
 

Uso: quanto o produto melhora a vida do consumidor 
comparado aos concorrentes
 
0.902233
 

39
 

Funcionalidade: quanto o produto atende as 
necessidades do consumidor comparado aos 
concorrentes
 
0.897597
 

40
 

Lucro: quanto o produto pr
oporciona ganhos 
financeiros comparado aos concorrentes
 
0.906915
 

41
 

Vendas: quanto o produto é adquirido pelo consumidor 
comparado aos concorrentes
 
0.897135
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Anexo 3 
Bloco 
Variáveis
 
Desvio
-
padrão 
Médias
 

Variância 
Alpha 
Cronbach 
9 
Conhecimento sobre n
ecessidades do consumidor
 
1.04
 

4.62
 

10
 
Uso de procedimentos de pesquisa para consumidor 
1.41
 

4.12
 

11
 
Processamento e análise de informações do consumidor
 
1.16
 

4.47
 

12
 
Integração das informações do consumidor em novo 
produto
 
1.30
 

4.79
 

13
 
Uso do consumidor para testar e validar novos produtos
 
1.48
 

4.44
 

B
 

14
 
Percentual do investimento gasto em pesquisa sobre 
consumidor
 
1.52
 

3.26
 

37,9715 
0,8642 
15
 
Ajuda consumidor a antecipar desenvolvimento de 
produtos
 
1.60
 

3.76
 

16
 
De
scoberta de necessidades desconhecidas pelo 
consumidor
 
1.50
 

4.47
 

17
 
Incorporação de soluções desconhecidas pelo 
consumidor
 
1.41
 

4.12
 

18
 
Discussão sobre como consumidor usa o produto
 
1.36
 

4.82
 

19
 
Inovação que torne os próprios produtos obsoletos
 
1.28
 

4.41
 

20
 
Oportunidades onde consumidor tem dificuldade de 
expressar
 
1.47
 

4.29
 

21
 
Trabalho junto ao usuário de ponta
 
1.47
 

4.21
 

C
 

22
 
Extrapolação de 
tendências
-
chave 
para entender o 
futuro
 
1.27
 

3.68
 

76,4884 
0,9004  
23
 
Procura de informações sobre produto
s e estratégias
 
1.27
 

4.82
 

24
 
Análise de informações
 
1.35
 

4.85
 

25
 
Informações sobre produtos integradas ao projeto
 
1.54
 

4.53
 

26
 
Conhecimento sobre forças e fraquezas 
1.26
 

4.24
 

D
 

27
 
Percentual do investimento gasto em pesquisa do 
concorrente
 
1.38
 

2.97
 

28,6738 
0,8447 
28
 
Comunicação sobre desenvolvimento de novo produto
 
0.95
 

4.88
 

29
 
Compartilhamento de informações sobre consumidor
 
1.24
 

4.71
 

30
 
Compartilhamento de informações sobre produtos e 
estratégias concorrentes
 
0
.82
 

4.85
 

31
 
Cooperação em estabelecer metas e prioridades
 
1.16
 

4.62
 

32
 
Cooperação em gerar e mostrar novas idéias e testar 
conceitos
 
1.11
 

4.82
 

33
 
Cooperação na avaliação e acabamento de novos 
produtos
 
1.01
 

4.94
 

34
 
Integração entre conhecime
nto técnico e de mercado
 
1.31
 

4.82
 

E
 

35
 
Representação de P&D e MKT na equipe de 
desenvolvimento
 
1.42
 

4.50
 

47,3413 
0,8903 
36
 
Inovação: quanto o produto é inovador comparado aos 
concorrentes
 
1.31
 

3.82
 

37
 
Exclusividade: quanto o produto tem carac
terísticas 
únicas comparado aos concorrentes
 
1.69
 

3.85
 

38
 
Uso: quanto o produto melhora a vida do consumidor 
comparado aos concorrentes
 
1.40
 

4.15
 

F
 

39
 
Funcionalidade: quanto o produto atende as 
necessidades do consumidor comparado aos 
concorrentes
 
1.48
 

4.59
 

52,4322 
0,9183 
40
 
Lucro: quanto o produto proporciona ganhos financeiros 
comparado aos concorrentes
 
1.40
 

4.09
 

 
41
 
Vendas: quanto o produto é adquirido pelo consumidor 
comparado aos concorrentes
 
1.28
 

4.35
 

 

 





 
121
 

Desvios padrão, médias, variâncias e teste de alpha de Cronbach  
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