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Os propositos do presente estudo foram: verificar a
percepcgac da existéncia de desempenho inovador - inovatividade - di
ferenciado por parte das empresas da indGstr}a em pauta e iden-
tificar um conjunto relevante de variaveis que traduzisse coeren

temente essas diferengas, se existentes.

A escolha do segmento deveu-se ao fato de a inovagao
tecnoldgica representar - a nivel mundial - importante papel na
estratégia competitiva desse ramo industrial, e a nivel domésti
co persistir a polémica sobre a validade da politica de reserva
de mercado para empresas locais em determinadas faixas de e-

quipamentao.

Para atingir o primeiro proposito, e devido a fluidez
do parametro - inovatividade a ser medido, foi adotada uma ava-

liagdo perceptual escalar, obtida de um conjunto de expents, que



se mostrou consistentemente semelhante no tempoc e no espacgo.

Com vistas a identificar tipos de comportamento e ca-
racteristicas que refletissem essas diferencas no desempenho i-
novador, foram levantadas algumas variaveis relacionadas a ori-
gem e estrutura organizacional das diversas empresas estudadas
e outras ligadas 3 formagdo, personalidade, percep¢bes e atitu-
des dos executivos de topo e dos responsaveis pelas areas de

PeD ¢ Comercial/de Marketing.

Esse conjunto de variaveis se revelou bastante eficaz
em explicar diferengas no desempenho inovador, ordenando, inclu
sive, as empresas de modo muito semelhante & classificagao obt]

da através do conjunto de especialistas consultados.

Quanto tomadas isoladamente, as caracteristicas das
empresas foram ainda capazes de discrimind-las quanto a inovati
vidade, o mesmo nao acontecendo, entretanto, quando utilizadas

somente as variaveis ligadas a seus dirigentes.
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The purposes of the present study are: first, to verify
the natqre of the perception held by the firms in the brazilian
information industry with respect to the existence of innovative
performance - inﬁovativenesé - and, second, to Identify a relevant
group of variables which would translate these differences coherentl

if they indeed exist.

This sector was chosen for study because on a worldwide
level technological innovation plays an important part in the
competitive strategy of this branch of the industry. Furthermore,
on a domestic level there is a continuous polemic on the validity
of the policy of market protection for certain types of equipment

in local firms.

To satisfy the first objective, a perceptual scale

evaluation was adopted , owing to the fluidity of the innovativeness



parameter being measured. This evaluation was obtained from a
group of experts, who were consistently similar in time and

space.

With respect to the second objective, in order to
identify behaviour types and characteristics that reflect these
differences in the innovative performance, some variables were
found, related to the origin and organizational structure of the
firms being studied, as well as other connected toc the background,
personality, perceptions and attitudes of the top executives and

of those responsible for R&D and Commercial/Marketing areas.

This group of variables proved effective for explaining
the differences in innovative performance; in fact, it showed the
order of the firm in a similar way to the classification obtained

through the group of specialists consulted.

When taken in isolation, each characteristic still
differentiated the firms as to innovativeness, whereas this
discrimination failed to occur when the variables were used in

connection with the managers.
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1, A IMPORTANCIA DO ESTUDO

Nenhum trabalho de pesquisa € importante por si so e

este ndo € uma excegao.

Em caso de teses, pesquisas geralmente de carater in-
dividual, nenhuma &€ significativa o bastante, se considerada 1-
soladamente &s demais da mesma linha. 0 importante e ir-se reu-
nindo uma sucessao de trabalhos que, pau]atinaﬁente, vao ampli-
ando 0s conhecimentos numa determinada area e com isso fazendo

"avancgar a fronteira da Ciéncia.

Este € um dos primeiros trabalhos desta lnstituigaoen
gajado na Linha de Pesquisa de Marketing de Tecnologia. Sua im-
portancia deriva nao sb de seu carater pioneiro na instituigao,
‘como também da propria re]evéﬁcia do tema e da indistria em ques

tao para o Brasil.

1,1, DesenvoLVIMENTO TECNOLOGICO NO BRASIL

0 apoio governamental a Ciéncia & Tecnologia no pals
comega efetivamente em 1951, com a criagao do Conselho Nacional
de Pesquisas - CNPg, destinado a promover e estimular o desen-
volvimento cientifico e tecnoldgico, através da concessao de
recursos para pesquisa, formagao de especialistas e intercambio
com instituicbes estrangeiras, numa atuagao inicialmente volta-

da para a formagao de recursos humanos. A partir de 1964, sao
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incluidas em sua area de competéncia a formulagao de politica

cientifica e tecnologica e a coordeﬁagéo da solugaoc de proble-
mas ligados a ciéncia e suas aplicagoes, sendo tambem  .criado
nessa época o Banco Nacional de Desenvolvimento Econ6micoiBNDE,
que passa a apoiar a pesquisa tecnologica, com recursos do seu

Fundo de Desenvolvimento Técnico-Cientifico =~ FUNTEC,

Em 1974, o CNPq sofre modificagoes, passando a um no
vo sfafus, o de orgao central de planejamento e coordenagao pa
ra a area de C&T, com o nome de Conselho Nacional de Desenvol-

vimento Cientifico e Tecnologico.

Enquanto isso, as diretrizes tragadas no Plano Estra
tégico de Desenvolvimento - PED, de 68/70, resultam na criagao
do Fundo Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnologico-

FNDCT em 1969.

Em 1972, & estruturado o Sistema Nacional de Desenvol
vimento Cientifico e Tecnoldgico - SNDCT, constituindo um com~
plexo sistema de instituigOes e mecanismos financeiros para for
mular e implemen£ar uma politica tecnologica que, segundo o
discurso oficial da época, teria ligagoes com o progresso eco-

némico mas sem desvincular-se dos seus objetivos sociais.

A preocupacao com o estabelecimento de uma poiftica
de desenvolvimento cientifico e tecnoldgico fica porem clara-

mente evidenciada a partir dos documentos que expressam as di

* Ainda sem o ''S't de Social.
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retrizes e prioridades gocvernamentais, que sao os PNDs - Planos
Nacionais de Desenvolvimento - cuja serie, iniciada a pouco mais
de 10 anos, comecgava enfatizando a necessidade de aumento do

poder de competicao industrial no modelo brasileiro de estrate-
gia de desenvolvimento, mencionando fatores que propiciariam um

real avanco nesta area, entre os quais estaria:

" .. a Politica de modeandizag¢do da emphesa na-
clonal, privada e publica, quen quanto a techo
Logia, quer quanto a capacdidade industrial, e-

quacionando-se 05 problemas de Lnovagac fecno-

Logica* e de novos metodos de gestao e contro
'e@,. no %%

0 referido documento, em seu Capitulo I (P.55 e se-

guintes), intitulado: Fatores de Expansdo. Politica Cientifica

ca e Tecnoldgica, reforcava a importancia do dominio da tecnolo
gia no crescimento economico, mencionando setores que considera
va prioritarios por.serem areas derrépida expansao, onde o pafis
se encontrava ainda em estagio muito incipiente como: Energia Nu

clear, Eletronica e Pesquisa Espacial.

Aiﬁda no mesmo Capitulo, o Plano mencionava a atuagao
do Governo, mediante operacoes do sistema financeiro para o de
senvolvimento tecnoldgico, compreendendo o FNDCT e outros fundos
similares ligados a &rgaos como o BNDE - CNPg - INTH*instituin-

do também o 1-PBDCT, !-Plano Basico de Desenvolvimento Cientif

* 0 grifo & nosso.

** | - PND|157| Parte | - Cap.Il!l, item iv, pg.20 e 21.

*%% |nstituto Nacional de Tecnologia.
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co e Tecnaldgico, encarregado de coordenar a atuagao e promover
a modernizagao das principais instituigoes governamentais de pes

quisa cientifica. e tecnologica do pals.

Dentro dessa orientacgac, a estratégia industrial formu
lada pélo I1-PND¥ tem como um de seus pontos principais o desen
volvimento dos setores de base e, como novas enfases, a industria
de bens-de-capital, a indGstria eletrdnica de base e a area de

insumos basicos.

Em relacdo especificamente a indGstria eletronica, di-

zia ainda o Plano:

... dada a impontancia dos sistemas integra-
dos de comunicagdo e Lnformatica, base fecno
Logica da moderna indistria e administracdo,
devera sen desenvolvida no Padis, a eletfrnondi-
ca digital.

A importancia do tema e tambéem reforgada no mais recen
te, e ainda em vigor, documento desta série, o I'1I-PND}¥que em
seu Capitulo V1, Secao |, frisa a importancia de reduzir a depen-
déncia do pals na area de informatica, atraves das seguintes li-

nhas gerais de acgao:

Desenvolver e ampliar a capacidade de absorgac e geragao
de tecnologia das emphresas nacdonals, dotando-as

de medlos para negocdar adequadamente com forne-

* | 1-PND |158] p.30

#% 1 -pND |158] p. 2]
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dones extennos e tecnologla para dominar seus
pninchLOA; Apoian instifuigdes de pesqudisa
Estimular a demanda por fecnofoglas naclonals
adequadas a nossas necessidades socdlo-economi
cas o culturais. Fontalecern e amplian o domi-
nio do conhecdimento cientilfico, eliminando ca
nEncias e estrangulamentos nos programas - de
pos-ghaduagdo e pesquisa em undvensdidades. Tor
nan acessivel o conhecimento de novas tecnolo
gias a nivet de graduagdo e dos cunsos de Aok
macdo tecnica especializada.

1.2, A INDOSTRIA DE INFORMATICA

De acordo com dados levantados por TIGRE |207 |, o mer-
cado brasileiro para a indistria de informatica superou em

1981 a marca de US$1 bilhao, como pode ser visto na Tabela 1.1

0 mercado brasileiro vem crescendo cerca de 30% em ter

mos reais nos Ultimos anos, colocando-se no ianking dos dez maio

res do mundo.

Em valores absolutos, nosso .mercado em 1981 guardou pro
porcao de 1/ com seu correspondente no Reino.Unido, o que signi

fica 11% do japones e 3% do gigantesco mercado norte-americano ,

como se pode ver na Tabela | .2.

Sequndo ainda esse autor, sob o ponto-de-vista da fa-
bricacio, os EUA controlavam cerca de 86% do mercado mundial (so

a IMB detem mais de 60%), ficando os fabricantes japoneses com
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TABELA 11

ESTIMATIVA DO MERCADO BRASILEIRO DE COMPUTADORES,
PERIFERICOS E OUTROS EQUIPAMENTOS (1981)

ORIGEM/DESTINO DOS EQUIPAMENTOS o US$ MILHOES

Multinacionais 730.4

Fabricado/montado no Brasil por

Empresas Nacio

nais L16,6
Total Fabricado/Montado no Pafs ' 1. 147
+ lmportagao (Produtos Finais) 105
- Exportagao (Produtos Finais) 244
Mercado Brasileiro 1.008

FONTE: Paulo Bastos TIGRE [207| "0 Brasil e a Inddstria Mundial

de Informatica''.
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TABELA 1.2

ESTIMATIVA DOS PRINCIPAIS MERCADOS

PARA EQUIPAMENTOS DE INFORMATICA (1981)

‘ : US$ MILHOES CRESCIMENTO
P AT SES APROX I MADO
1980 1981 (%)
EUA 30.734 35.952 17
Europa Ocidental (Total) - 17.091 19.212 12
JAPRO 8.356 9.409 13
ALLEMANHA L.607. 5.064 10
FRANGA 3.524 L4.034 Th
REINO UNIDO 3.524 L.026 14
ITALIA 1.674 1.924 15
BENELUX 1.309 1.429 9
ESCANDINAVIA 959 1.080 13
BRASIL 752 1.008 34
ESPANHA 824 917 11
SUIGA Lo7 kL9 10

FONTE: Paulo Bastos TIGRE |207 op.cit., citando "Eletronics

international!,

Jan. 13, 1981

(exceto Brasil)
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um distanciado 29 lugar (6,5%).

No Brasil, o uso de computadores se intensificou a par
tir do surto de crescimento economico verificado entre 1968_ e
1974. Tais equipamentos representavam a terceira forga ém nossa
pauta de importagoes, situagao que perdurou ate o agravamento da
crise no Balango de Pagamentos, quando o governo passou a contro

lar e desfstimular aquelas importagoes.

Por outro tado, segundo este mesmo autor, atuando Late
ent3o em nosso pais de uma forma bastante livre e sem concorren-
tes locais, as empresas multinacionais teriam auferido lucros e-

levados com investimentos relativamente pequenos.

A caminhada no sentido de obtencao de autonomia tecno-
l6gica na area de informatica, no Brasil, comega no final dos a-
nos 60, quando a Marinha dé Guerra, engajada num processo de re~
novacao de sua frota, desejou equipar com sistemas operacionais
eletronicos nacionais, algumas embarcacoes que adquirira no exte

rior.

Como resultante dessa iniciativa foi constituldo por
decreto, em 1971, o Grupo de Trabalho Especial, com a participa-
¢ao da SEPLAN - Secretaria de Planejamento da Presidéncia da Re-
piblica e de membros do prdprio Ministério da Marinha, cujo obje
tivo era projetar e constru%r o primeiro computador nacional, com
caracteristicas bastante simples, mas que se constituisse num

foco de desenvolvimento tecnolbgico para o pals neste setor.
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A partir de entao fol criada a CAPRE - Comissao de

Coordenacao das Atividades de Processamento Eletrdnico, inicial
mente com a missao de racionalizar a aquisigao e o uso de compu
tadores e correlatos na esfera governamental, passando depois a
formular a politica do setor, restringindo e regulando a impor-

tacao, ao mesmo tempo em que incentivava a iniciativa privada a

fabricar localmente aqueles equipamentos,

Comeca a delinear-se entao a figura da reserva de mer-
cado, iniciaimente para o segmento de minis e posteriormente pa-

ra o de microcomputadores.

Em 1973, & criada a EDB - Eletronica Digfta] Brasilei-
ra, com participacao acionaria de empresas estrangeiras e diver-
sos O6rgaos estatais, com a finalidade .de se tornar uma espécie de
holding do setor. Posteriormente, apos algumag controvérsias, a
empresa teve suas responsabilidades fracionadas, sendo criada a
DIGIBRAS, cuja atribuigéo seria a de fomento as atividades de
informdtica (responsabilidade até entao exercida pela CAPRE) e
outra empresa que atuaria como fabricante de equipamentos, deno-
minada COBRA - Computadores Brasileiros S/A., tambem com partici
pacao aciondria de Orgaos estatais e empresas estrangeiras . em

sua fase final.

Entretanto, desde algum tempo, vinha crescendo, dentre
os profissionais do setor, uma corrente contraria a qualquer ti-
po de associagdo com capitais estrangeiros, sob a alegagao de
que esta seria uma posicdo altamente prejudicial a fixagao de u-

ma tecnologia genuinamente brasileira.



Segundo o cuidadoso relato de HELENA 83| diversos de
bates, se%inérios e encontros de profissionais e usuarios forém
real izados na epoca expressando esse ponto-de-vista, como por
exemplo, o Seminario de Transferéncia de Tecnologia em Computagao
realizado'no Rio de Janeiro, em margo de 1976, sob o patrocinio
da SUCESU¥e da DIGIBRAS, que formulou algumas proﬁostas como: pe
dir a reformulacdo da politica para a area da informatica, colo-
cando-se contra a associagao de fabricantes locais com empresas
estrangeiras e sugerir ao Governo que controlasge a empresa fa-
bricante estatal até que houvesse condi¢oes de a iniciativa pri
vada arcar com o empreendimento e que se tivesse garantias do do
minio nacional sobre a tecnologia e sobre o capital ali .alocax

dos.

Com o passar do tempo ocorreram uma serie de avangos e

recuos na caminhada para o deslanche da nova indistria.

E extinta a CAPRE, surgindo em 1979 um novo organismo,
a SEI - Secretaria Especial de Informatica, diretamente.subordi-
nada ao Conselho de Seguranga Nacional e, por conseguinte, com
um canal direto com a Presidéncia da Repiblica. A SEI tinha por-
tanto peso politico e .atafus suficiente para tomar decisoes e

definir diretrizes mais convenientes aos interesses nacionais.

£ ent3o estabelecida uma reserva parcial no mercado pa

ra alguns segmentos, basicamente, atraves de decretos e atos nor

33
mativos que, considerando a necessidade de fomentar tecnologia e

* gsociedade de.Usuarios de Computadores e Equipamentos Subsidiarios.

*¥yide Atos Normativos n%s. 16 e 17/81 da SE!, atualmente em vigor.
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assegurar a viabilidade de empreendimgntos nacionais, pféfcondi

cionam a analise de projetos de fabricagéd e qualificacgao de

empresas, segundo as seguintes clausulas gerais:

a) Prova de que o poder de decisgq das embresas prqpoﬁéﬁfes, in
clusive quanto ao contro]é do cabital sociél, encontra-se em
carater permanente e exclusivo sob a titularidade de pessoas

fisicas residentes e domiciliadas no Pals.

b} Comprovagao de que a estrutura de capital do proponente e

compativel com o porte dos projetos apresentados.

c) Utilizagao de tecnologia comprovadamente desenvolvida no

Pals.

Assim, os fabricantes que nao preehchessem essas e ou
tras condigoes mais detalhadas nio receberiam a homologagao de
seus projetos, nao conseguindo permissao para comercializaremos
produtos resultantes nem para as eventuais importagoes que se

fizessem necessarias.
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2. OBJETIVOS E DELIMITACAC DA PESQUISA

Muito se tem escrito e debatido a respeito do fenome-

no da inovacgao tecnoldgica, sob os seus mais variados enfoques

e aspectos.

Enquanto alguns autores pesquisam e comparam o de-
sempenho de casos concretos de inovagao, bem e mal sucedidos
técnica ou comercialmente nos diversos segmentos industriais |,
outros procuram estudar o processo de assimilagao e adogao de
‘novos produtos ou de novos processos produtivos, por parte de
empresas e do plblico usudrio em geral, ou ainda o impacto da
utilizagdo de novos materiais e maguinarias sobre os sistemas or

ganizacionais e administrativos de firmas produtoras e de ou-

tras entidades com fins lucrativos ou nao.

Entretanto, a maioria dos estudos que se conhece so-
bre o tema € de origem estrangeira, havendo muito poucas pes-
quisas desenvolvidas em cima de casos e situagoes genuinamente

nacionais.

Este estudo se propoe a dar um dos primeiros passos

neste sentido. Especificamente, sao os seguintes os objetivos

deste estudo:

1) verificar se existe uma percepcao diferenciada sobre o
comportamento inovador das empresas do setor de

informatica, e
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verificar até que ponto as empresas percebidas co-
mo mais e menos inovadoras podem ser diferenciadas
a partir de suas caracteristicas proprias e das carac-

teristicas de seus dirigentes.
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CAPITULO 11

REVISAO DA LITERATURA E FUNDAMENTOS TEORICOS
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1. A LITERATURA SOBRE INOVAQEO EFM SEUS DIFERENTES ENFOQUES

A undique chronological precess Linvoluding
science, technology, economics, entre-
preneurnship, and management L4 the
medium that translates scientific hknow-
Ledge into the physical realities that
are changing socdely. This process o4
technological Linnovation 45 the heant
of the basdic unde&étandiﬁg which the
compefent manager, the effective fechno-
Logist, the sound government ofsleiak,
and the educated membern of socfety should

have Ain Lhe wontfd of tomorrnow.

James BRIGHT [022]
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Uma Visao Geral:

Segundo ABRIKIAN fgpz! (1981), houve nos Gltimos 30
anos, uma verdadeira explosao de pesquisas sobre o fenomeno da

inovagao*, que resultou num extenso mas fragmentado corpo de 1i

teratura, envolvendo diversas disciplinas como: Economia, Psi-
cologia Social, Antropologia, Manheiing, Estrategia de Nego -
cios, Comunicagao, Comportamento, etc. e resultando nas  mais
variadas abordagens, em sua maioria tedorico-descritivas, sem
muita aplicagao pratica. Alguns trabalhos, como os que abor-

‘dam o processo de difusao de inovagoes, carecem ainda de maior
suporte empirico atraves de experimentos-de-campo, enquanto que
em outras areas, como a que trata da origem e fonte de inova-
coes, nota-se ainda a necessidade de melhor ordenamento em suas

proposicoes teoricas.

Alguns dos mais recentes trabalhos sao abordagens ti
po estudo de caso.em que seus autores tentam identificar tenden
cias através de evidéncias encontradas, como e o caso de
GABOR pé&s5| (1970), LAYTON |107 (1972) e ROBERTSON jig7] (1974).
De outro lado, tem sido desenvolvidas algumas pesquisas ori-
entadas estatisticamente como as de GRABOWSKI [073| (1968) e
COOPER [042] (1979) ou objetivando o desenvolvimento de modelos
matemdticos como o de BASS 1016] (1969) e de MIDGLEY [127](1976),

ja testados com resultados satisfatorios.

Em suma: O estudo do fendomenc da inovagao vem se

constituindo num fértil campo de pesquisas e sua estrutura teo-

* BIGONNESS e PERREAULT JR. [01§(1981) citando ROGERS e EVELAND [70] (1975)
fazem mencao a cerca de 2400 trabalhos conhecidos sobre o tema.
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rica tem-se aprimorado com o uso cada vez maior de instrumentos
matematicos e cstatfsticos, 0o que oferece malor validade nos

resul tados.

No que diz respeito ao escopo dos estudos, estes teém
sido desenvolvidos em diversos segmentos industriais, com compa

racoes inclusive de ambito internacional, abordando também os

mais variados aspectos como o0s que avaliam as causas de inven-
coes: JEWKES et atlii [092](1969); sobre a difusao e adocao de
inovagoes industriais: MANSFIELD |119] e [120/ (1968); sobre as

fontes de inovagoes: HAMBERG 080 (1963) e sobre os fatores que
afetariam o sucesso ou fracasso de inovacgoes: FREEMAND6M{(1972)

e COOPER [042 (1979).

0 tema basico de muitas dessas obras seria: Por que

-

inovar 7

Autores varios e representativos como TWISS |209] (1974)

apoiam-se nos seguintes argumentos:

Inovagao tecnoldgica € fator critico para a sobrevi-
véencia e crescimento de todas as formas de inddstria e por isso

deve ser planejada e controlada de uma forma ampla e minunciosa.

O0s recursos devotados a inovagoes tecnologicas 50 po
derao ser justificados se estas atenderem aos objetivos corpora

tivos de quem as empreende.

A analise de casos de desenvolvimento de . inovagoes
revela a existencia de determinados fatores que aparentemente se

fazem presente com maior intensidade na maioria dos casos clas-
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sificados como bem sucedidos, enquanto que frequentemente encon
tram-se ausentes ou sao encontrados em menor escala nos cCasos

considerados nao tao bem sucedidos ou mesmo fracassados.

A necessidade de uma abordagem sistematica e concel-~
tual se faz cada vez maior para o perfeito entendimento do pro
cesso e de suas varias implicacoes, de forma que um bom traba -

lho nesse sentido possa ser realizado.

E preciso seguir o processo com atencao e aplicar os
procedimentos comprovadamente eficazes para que se consiga maxi
mizar os retornos dos investimentos em tecnologia e aperfeicoar
os metodos de tomada de decisao no desenvolvimento de novos pro

dutos.

Com isso, forcosamente, caimos na necessidade da ge-

racao de definic¢oes praticas, o que nao ¢ tarefa das mais fa-

ceis, dada a amplitude que pode abranger alguns termos basicos.
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Alguns Concelitos:

Inovacac e Produto Neve tem sido definidos de indme-

ros modos.

Conforme ABRIKIAN |002/ (1981), conseguem-se compilar
cerca de 50 formas conceituais diferentes para inovacgao. Den-

tre elas e, cronologicamente:

BARNETT [015] (1953) definiu inovagao como qualquehr pen
samento, comportamento ow codsda que sejam novos em viatude de

senem qualdtativamente diferentes das fowmas ja exdisitentes.

MYERS e MARQUIS 140](1969) distinguiram 3 formas con

ceituais de inovagoes tecnologicas:

I. 0 gerenciamento de alteragoes tecnoldgicas exigl
das por sistemas complexos e>gigantescos como: Redes Internaci
onais de Telecomunicacgoes, Sistemas de Defesa, Missoes Aero-Es-
paciais e outras atividades que demandem longo tempo de matura-

cao e um enorme leque de atividades planejadas.

2. Saltos radicais ocorrides em uma dada tecnolo-
gia, que alteram completamente o carater de uma induastria como:

Turbina e Jato, Som Estereofonico e Xerografia.

3. Inovacac tipo Nuts and Bolts, corriqueiras, po-
rem essenciais ‘a sobrevivéencia da maioria das empresas e es-

treitamente relacionadas a aspectos comerciais e economicos.
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Estes autores apos estudarem 567 projetos de inovacgao

na industria norte-americana, formularam o seguinte modelo re-
produzido no QUADRO (I1.1), composto de & estagios.
QUABRO 11,1
MODELO CONCEITUAL PARA O PROCESSO DE INOVAQKO

FORMULAGAO |RESOLUCAO UTILIZACEO UTIL1ZAGAO N

RECONHEC IMENTO DA Do SOLUGAD E DI FUSAD E
IDEIA PROBLEMA PRE-COMERC IAL|DIFUSAQ COMERCIALI
Percepcao dalDefinicao [Atividade
Viabilidade |do Proje- de  |Engenha- | 1°5tes @ - -
rodugao

Técnica e De~|to da Ino P&D ria Prototipos
manda Potenci-{vacgao
al
FONTE: MYERS e MARQUIS, Technology Transpern and ITndustrial

Innovation,

1968.

MUELLER [136] (1971) considerou inovagao como o afo de

intrhoduzin~-se algo de novo que provoque uma mudanga,

mente em costume, habitos e praticas.

curou enfocar o processo pelo qual

transferida para a economia atraves do uso, distinguindo

inovagao de

ria uma mudancga,

imitagaoc,

na medida em que a primeira

ra suas instituicoes em particular.

ROGERS e SHOEMAKER f171|(1971) definiram

como Adéias, praticas ou objetos,

um Lindividuo.

uma

Ou seja,

inovacao ou

tanto para a economia como um todo,

percebidos como novos

especdal -

este autor pro-

ideia = . e

ainda

representa -

quanto pa-

inovagoes

pon
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GLOBE et alii |068{(1973) conceituaram inovacdes co-
mo concepgoes cientificas ou tecnoldgicas que, findo um estégio
de gestagao e desenvolvimento, emergem como novos, e amplamente

usados, produtos comerciais.

SCHEUING [I8ﬂ(}974) formulou inovagao como um produ-
Lo que, aos olhos dos consumideres, diferne ¢ suficiente dagueles
ja exdstentes, tornando-se uma alternativa de aquisicdo e consu-

mo.

TWISS |209| (1974) conceituou {inovagdo tecnclfigica co-
mo um processo de conversao aonde se fundem conhecimentos cienti
ficos de um lado e necessidades e desejos dos consumidores de ou
tro, numa sequencia de projeto e manufatura, aonde sao produzidos

produtos segundo uma orientacao de mercado, conforme a Figura

1.1 a sequir,

ENGEL, BLACKWELL e KOLLAT ‘09ﬂ(]978), usando uma abor
dagem de marketing, definiram inovagoes como quaisquer formas de
produtos que Lenham se Lornado recentemente Gtedls para um defer-

minado mercado.,

GOODWIN [070 (1980) utilizou um conceito de inovagao
un tanto genérico, podendo significar todas as foamas de produ-
cao de pesqudsas cniatiuaég nao somente idelas e Lnvengoes, como
Zambem novos concedltos e conhecimentos. Segundo o autor, a ino-
yagéo em geral comega a partir de um problema e para que se efe-
tive é preciso que alguém reconhega a existéncia do problema, iden

tificando-o como uma oportunidade a ser explorada.



Conhecimentos
Cientificos
(Inputs)

Materials
(Inputs)

Bt
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Concepgao

Tecnologica

A

Projeto do Produto

Manufatura

(Conversao)

FIGURA I1.1

e or———————————

P et

Desejos e
Necessidades dos
Consumidores
(Inputs)

Produtos
(Outputs)

INOVAGAO TECNOLUGICA COMO UM PROCESSO DE CONVERSAO

FONTE: BRIAN TWISS: Managing Technological Innovation.

COM ORIENTACAO TECNOLGGICA/MERCADO
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Similarmente sao encontradas as mais variadas defini-

coes para Produto e Novos Produtos. . ‘

Na formulacao do conceito de Produto no composto de
Marketing sac encontradas duas grandes vertentes: Uma delas res
salta a importancia dos beneficios proporcionados (enfatizando o
]aao da oferta), incluindo suas caracteristicas fisicas ou mate-
riais e seus atributos intangiveis. A outra procura destacar os
desejos e necessidades dos consumidores ou usuarios (defhﬁgéo pe

lo prisma da demanda) .

Na primeira corrente estao:

LEDUC [109(1973), que afirmou:

0 prego pago pokh um consumidor ou ¢ que ele se
dispoe a pagar, nao ab&anéa apenas a materiall
dade do produto. Neste prege estao incluldos,
cada vez madls, todos o0s elementos Lmatenliads
que ¢ acompanham: Seguranca, Ingormagac e afe
Senvicos.

STANTON P00/ (1978), enfocando os beneficios proporcio

nados, definiu produto como:

unm complexo de atrnibutos tanglvedls ou nao que
inecluem: Embalagem, Con, Pre¢o, Prestiglc do
gabricante, do revendedorn e Afendimento e As-
sLstencia presitadas pon ele ao consumidor, com
05 quais, este podera satisfazern seus desefos
e necessidades.
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KOTLER |10d(l980), considerou phroduifo como

qualquer colsa que possa seh ofehecdda para
aquisdicoac, adocao ow consumo, Lncluindo bens
fisicos, serhvigos, personalidades, Lugares,ol

ganizagoes e Ldedas.
A outra corrente € representada por autores como:
WASSON [223] (1968), que definiu produto como:

Uma combinacao de atributos percepiivels aos
consumidonres, constltuindo wum conjunto Lnsepa
ravel de fontes de satisfacac de suas necessd
dades e tambem como ate mesmo uma forma de

compensagac para alguma Lnsalisfacdo.

LEVITT [110](1975) por sua vez, partiu da diferencia -
cao entre as orientacoces para Maiketing e vendas, para chegar a

definigao do que seja produto, colocando-o como uma verdadeira

missao para a empresa:

... a diferenca entre Matheting e Vendas e
mais do que semdniica. Vendas basela-se nas
necessidades do vendedon. Marnketing, nas neces
sidades do comprador. |...| Uma empresa verda
deinamente onientada para Marketing, tenta
calar bens e servicos valiosos e satisfato-
nLos, que 0s copsumddores Lrdo querer COMPLAA
0 que ¢ ofenecdido a venda Lncluil — ndo ape-
nas o produto ow servigo geneadico — mas fam-
bem suas condigoes de comercialdlzagao e a oi
ma como estes sac colocados a disposicac dob
consumtdones .
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No tocante ao cohceito dg paoduio nove, a literatura,
em geral, reconhece dois enfoques: Num sentido mais amplo se-
ria qualquer tipo de inovacao ou aprimoramento no composto de
produto de uma empresa e num sentido mais restrito, um  produto

inedito, totalmente novo e original.,

WASSON |222{ (1960), detalhadamente, conseguiu distin-

guir 12 modos pelos quais um produto pode se considerar novo.

Seis atributos sao positivos, no sentido de facilitar

a tarefa de introdugao no mercado.

I - Novo custo ou prego - se mais baixo;

2 - Nova conveniencia nNno uso - se maior;

3 - Novo desempenho - se melhor;

4 - Obediente a especificagoes e prospecfos - confia-
vel;

5 - Nova disponibilidade no tempo ou no espago, ou em
ambos;

6 - Prestando-se a uso ou consumo mais sofisticado,co

mo simbolo de stfatus.

As trés caracteristicas seguintes tornariam o traba-
lho de introdugao do produto mais dificil, retardando e tornan-

do mais dispendioso o desenvolvimento de um mercado.

7 - Padroes e metodos de uso nao-familiares, exigin-
do aprendizado;
8 - Beneficios nao-familiares em termos de conhecimen

tos do usuario;
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9 - Disperdicio real ou imaginario causado por um pos

sivel érro no uso.

Finalmente, tres caracteristicas ambivalentes no efei

to sobre o desenvolvimento de um mercado para o novo produto.

10 - Nova aparéncia ou outra diferenca sentida {em ge-
ral, estilo ou textura);

]l - Diferentes acompanhamentos ou exjgindo . servigos
complementafes.

12 - Novos mercades, incluindo canais diferentes de

distribuigao.

Num traba]ho bem esclarecedor, GERLACH e WAINWRIGTH
|067| (1970) discorreram sobre as varias acepgoes que poderia assy
mir o condeito, como: Uma alteragéo no tamanho, uma nova embala
gem, uma forma fisica diferenfe, uma visao melhorada ou especifi
ca para um segmento de consumo e um produto realmente inedito.
Porém todos enfocando ¢ fato de ser o produto, novo apenas para

aquele fabricante, e nao necessariamente para o mercado.

ROBERTSON ﬂ68|(l97l) desenvolveu quatro categorias de

produtos novos:

1 - Novidades em produtos ja existentes; -
2 - Novidade no fator tempo, isto &€, na extensao de

permanencia no mercado;

3 - Novidades em termos de nivel de penetragao de ven
das;
4L - Novidade para o consumidor, ou, seja, por ele per

cebida como nova.
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E categorizou as inovagEes de 3 formas:

Inovacoes continuas: aquelas que provocam ligeiras alteragoes nos

padroes de consumo.

[novacoes dinamicamente continuas: aguelas que possuem alguma

influencia ruptora nos padroes de consumo

estabelecidos.

Inovacoes Descontinuas: aquelas que envolvem o estabelecimentode

novos padroes de consumo e a criacao de pro-

dutos anteriormente desconhecidos.

HAMBURGER |081]| (1962) também formulou um conceito de
produto novo: Aqudifo que antes nao exdistia e agora exdiste, dando
um sentido de ajuste entre uma dada tecnologia e um determinado

mercado.

SKINNER |ig5] (1972) definiu piroduto nove como qualquex
produto que exdja wma mudanga na ordlentagdo de marketing da emphe

4a e relacionou quatro possiveis abordagens para o tema:

1. Reformulagoes em produtos ja existentes;

2. Extensoes de linhas de produto ja existentes;

3. Produtos adicionais as linhas existentes, porém
atendendo mercados ja familiarizados com o conceito;

4. Produtos adicionais para serem oferecidos a merca-

dos ainda nao familiarizados com aquele conceito

de produto.
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LEDUC HU9|(1973), baseando=se no grau de percepgao de
uma novidade por seus consumidores, procurou estabelecer wvarias

gradacoes de piaodutos novos.

- Produtos que criam‘necessidades antes jnékisfentes;

- Aperfeigcoamentos em produtos ja existeﬁteé;

- Produtos surgidos para atender necessidades existen
tes;

- Variacoes sobre produtos ja existentes;

- Modificagoes na maneira de utilizacao de um produto

- Melhor utilizacao de um produto antigo.

LEVITT [110/(1975), entretanto, observou que, apesar
da enxurrada de lancamentos de produtos observada nos ultimos
anos, a grande maioria nao constitui realmente inovagoes e sim

imitagoes ou adaptagoes, admitindo o mencionado autor, como con-
ceito de inovacao: Algo qué, embora ja feitfo anterlormente num

determinado Lugar, o feditfo pela primefra vez em oulhro.

Este autor ainda, com base em dimensoes temporais e
regionais, separou duas categorias de ocorrencia de novos produ-

tos:

- No sentido de algo nunca antes feito e totalmente no
vVO;
- No sentido de algo nunca antes feito por determina-

da firma, industria ou por alguem.



.30.

KRAUSHAR h02|(l977) observou que o termo produfc novo

B

pode incluir o seguinte:

Pequenas alteracoes em uma marca ja existente co-
mo: nova embalagem, novos tamanhos e adigao de no

vas variedades;

Inovagoes maiores nos mercados ja explorados por

uma companhia.

Um produto similar ou idéntico a.algum outro pre
sentemente comercializado por um concorrente, mas
novo no mercado, sob a otica do fabricante que = o
langa;

Um produto diferente dos que sao comercializadosem
uma mesma regiao ou palis, mas ja existente em ou-
tro local e, provavelmente, trazido e adaptado

deste;

Um produto realmente diferente de qualquer outro ,
comercializado por quem quer que seja, em qualquer

lugar, isto e, uma novidade absoluta.

KOTLER |100[ (1980), finalmente, fol quem conseguiu cap

tar bem a diferenga entre inovacao como um processo ligado a uma

atitude mental

de inconformismo e de busca ao desenvolvimento* e

a inovacdo propriamente dita, como resultado fisico e tangivel

daquele processo. E neste caso significando o mesmo que produ-

1o novo.

* Como queria Schumpeter.
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Este autor classifica, portanto, paodufo
novo, sob a otica de quem o fabrica e/ou consome, em tres cate

gorias:

Inovagao: £ quando um produto é fundamentalmente no
no, tanto para o mercado, quanto para a

Empresa produtora.

Nova Marca: E um produto novo apenas para a firma

ue o rOdUZ mas néo ara o mercado.
’ P

Novo Modelo, Estilo, Versdao ou Taménﬁo de Embalageh:
E um produto superficialmente novo, tanto
'paré a empresa fabricante, quanto para
o mercado, constituindo-se num aperfeigoa
mento ou extensao de linhas de produto

ja existentes.

0 desenvolvimento de novos produtos e os eventos que
compoem uma inovacao. tém sido estudados como processos comple
xos aonde ocorrem varias etapas interdependentes e, na visao de
cada autor, obedecendo sequencias proprias bastante semelhan-

tes, indicando apenas algumas divergencias de abordagem.

PESSEMIER [155/ (1966) estruturou sua proposta da se-

guinte forma:

1. Introducao
2. Analise econdmica preliminar
3. Analise economica formal

L, Desenvolvimento
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5. Teste do Produto

6. Comercializacao

SCHEUING |187] (1974) descreveu o gerenciamento da

evolucao de um produto novo na seguinte sequencia:

1. Exploracgao

2. Reconhecimento

3. Analise do Negocio
L, Desenvolvimento
5. Teste

6. Cbmercia]fzagéo

KRAUSHAR HDH(]977) descreveu o processo, segun-

do os seguintes passos:

1. Avaliagao Financeira Preliminar

2, Concepgao do Produto

3. Esbogo do Plano de Maxrketding

L, Trabalho de Laboratorio

5. Conhecimento sobre os Testes de Consumo
6. Conhecimento sobre a Forga de Vendas

7. Conhecimento sobre os Aspectos Legais
8. Conhecimento sobre o Produto

9. anheciﬁento Final ‘sobre o Marketing
10. Conhecimento sobre o Teste de Mercado

1l1. Comercializacao em Ambito Nacional
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HISRICH e PETERS |084] (1978) descreveram o processo de

T

inovagao da seguinte forma:

1. Geracao da ideia
2, Reconhecimento
3. Anéljse.Comercial
4. Desenvolvimento
5. Teste de Mercado

6. Lancamento Comercial

URBAN e HAUSER [212](1980) utilizaram-se da seguinte se

queéncia para descrever o processo:

1. ldentificacao de uma Oportunidade
2. Projeto do Novo Produto
3. Testes e Aperfeigcoamentos

4. Introducao no Mercado

E, retomando ao tema basico de algumas paginas atras:
Porn que Lnovanr ?
Varias respostas podem se oferecer a esta questao.

Dentre elas:

Objetivos Financeiros: Muitas firmas percebem sua inabilidade
em perseguir tais metas a menos que novos produtos sejam desen -

volvidos..

Crescimento nas Vendas: Muitas empresas sentem que novos produ-

tos iraoc incrementar seus indices de venda e sua parcela no mer-
cado. Particularmente no negocio de produtos de consumo, pes-

quisas indicam que uma porgac consideravel das vendas correntes

-
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.sao provenientes de produtos introduzjdos nos Ultimos 5 anos, ao
contrario do que ocorre em indistrias mais estaveis como de ener

gia ou commodlities.

Posicao Competitiva: Na maioria das organizacdes este'é um for
te incentivo para inovar quando se percebe que se esta numa posi

cao competitiva desfavoravel.

Ciclo de Vida dos Produtos: A percepcao de que determinados pro
dutos de uma empresa se aproximam da fase de declinio comercial.
exerce férte motivagao para que novos produtos sejam desenvolvi-
dos e lancados, particularmente em indlstrias cujo,cfc]o de vida

dos produtos seja reconhecidamente curto.

Alteracoes Tecnologicas: Novos desenvolvimentos representam

o oportunidades. Rapidas alteragoes tecnologicas precipitam a
obsolecencia dos produtos existentes, encurtando seus ciclos de

vida.

Invencoes e Descobertas: O surgimento de tecnologias completa -

mente novas coma, xerografia e o Processo Polaroid de fotografia,

criam oportunidades realmente inexploradas de comercializagao.

Regulamentacao: Todasas formas de legislagao regulatoria como

as que tratam de poluigao, salde e seguranga, provocam de algum
modo a necessidade de inovar em produtos e equipamentos adequa -

dos as novas exigencias.

Choques de Oferta de Insumos e de Materiais: 0 exemplo classico

€ o aumento nos precos do petroleo que provocou uma onda de ino-

vacoes em termos de fontes alternativas de energia.



.035.

Mutacoes Demograficas e AlteragGeé no Estilo de Vida: Com as al

¢

teracoes estruturais na composigao populacional e nas relagoes

sociais e habitos, adveio a necessidade de um sem numero de no-

vos produtos e servigos, adeqgquades aos novos tempos.

Exigéncia dos Consumidores: Nao raramente ocorrem pressoes de

consumidores por novos produtos ou formas de embalagem e de con-

—~ ™ -
servacac de produtos perecivelis.

Previsoes sobre o Futuro: 0 reexame estratégico das politicas

de cada empresa, pode produzir resultados em termos de inovagoes

em produtos e negdcios com vistas a oportunidades futuras defetg

das ou pressentidas.

Em suma, uma hoste de fatores pode influir para que uma
empresa inove. As motivagaes basicas sao, entretanto, a sobrevi
vencia e o crescimento. As mudancas economicas, sociais, polfti

- - " . - - - 0 =
cas, tecnoldogicas, a nivel domestico e internacional, tambem po-

dem criar condigoes para que uma firma inove se deseja sobrevi-

ver e prosperar.
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AS FONTES DA INQVAGAO

0 Inventor — Individuo:

A historia tem tradicionalmente consagrado essa * - como
uma das principais fontes de inovacao. Ninguém pode negar a
contribuicao de nomes como DaVinci, Edison, Watt e Sabin. As

mais significativas alteragoes tecnologicas e ecoanicas na era
da Revolugaoc Industrial provieram de iniciativas individuais.En
tretanto, em tempos mais recentes tal situagao vem se alteran-‘
do. Algﬁns estudos como o de PARKER |[152 (1978) apontam que na
Gra-Bretanha por volta de 1913, 13% das solicitagaes‘de patentes
industriais provinham de corporagaes, enquanto que em 1938‘ o
percentual ja havia aumentado para 58%, chegando a atingir 68%

por volta de 1955.

Similarmente nos EUA no infcio deste seculo, as empre
sas eram responsaveis por.cerca de 18% do numero total de paten
tes. Em 1936, o percentual andava por volta de 50% e entre
1955/1960, ja atingira 63%. MANSFIELD |119/(1968) apontou que
em 1900, cerca de 80% de todas as patentes eram provenientes de
individuos, enquanto que em 1957 essa proporg¢ao ja caira para

Lo%.

Estudos como os de ENOS |055/(1962), PECK |53 (1962),
HAMBERG [080| (1963) e de JEWKES, SAWERS e STILLERMAN log2| (1969),
indicam que o inventor individual, apesar de vir :paulatinamente
perdendo terreno para as corporagoes,continua sendo uma impor -
tante fonte de inovacoes, especialmente quando elas se configu-

ram como invencoes radicais ou saltos tecnologicos. E por que
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isto continua ocorrendo 7 .

MANSFIELD | |(1968) sugere que o inventor independente
continua sendo importante em areas aonde o custo da atividade con
tinua seja baixo e em setores éonde aengmﬂmshﬁde e a aiépﬁnibi—
lidéde de tempo possam subst?tuir sét%éfatoriamenfe equipamentos

dispendiosos.

QUINN |l6ﬂ(1979) conseguiu identificar alguns fatores

que diferenciariam o empreendedor individual de inovagoes, das
jnstituiéaes de pesquisa e que, segundo o autor, explicariam: o
relativo sucesso de muitos individuos nesta atividade. .. S3o
eles:

a) Fanatismo/comprometimento com a causa

b)- Aceitacao do caos

c) Baixos custos iniciais

d) inexistencia Ae controles detalhados

e) Altos incentivos e baixa perspectiva de risco
f) Horizonte de tempo longo

g) Uma abordagem orientada para necessidades detalhadas

Outros autores apontam a curiosidade, o desejo de fama
ou de notoriedade, comc outros fatores importantes, e ainda a va
riavel critica: cxdafividade, que e muito pessocal, normalmente
espontanea e imprevisivel, nao podendo ser assegurada .somente

atraves de investimentos em P&D.

Por outro lado, uma série de fatores podem inibir a cri
acao individual como por exemplo: Altos custos associados ao ob

jetivo pretendido, exigéncias de conhecimentos multidisciplina -

-
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res e a existéncia de controles e regulamentacao oficiais.

«

Laboratorio de Pesquisa Industrial:

Conforme anteriormente mencionado, ©0s setores de PeED

das grandes corporagoes vem paulatinamente assumindo esse papel

criativo. Muitos estudos entretanto apcntam que as atividades
ali exercidas tendem a voltar-se mais para Desenvolvimento do
que para Pesquisa propriamente dita, conforme destacado por

HAMBERG |08M(l963), quando mencionou que os Laboratorios de P&D
Industriais tendem a desenvolver inovacgoes "incrementais' ou de

""aperfeigcoamento', enumerando para tal uma serie de razoes:

. 0 cantro de tomada de decisao em grandes corpora -

coes. tende a ter aversao ao risco.

2. Uma cvbrporagao obtem mais vantagens competitivas em
preendendo metodicamente pequenos aprimoramentos
em suas linhas de produtos, com vistas a auferir di
ferenciagoes perante a concorréncia, do que propria
mente implementando modificagoes radicails que acar-

retam uma vasta gama de probiemas.

3. As corporagoes, em geral, comprometem-se com obje-
tivos de curto e medio prazo, o que as faz distanci
arem-se de suas metas de longo prazo, as vezes cri-

ticas para sua sobrevivencia.*

* Este aspecto nos parece altamente questionavel, porem nao interferimos,dei
xando relatado o ponto-de-vista do autor, como € praxe em citagoes biblio-
graficas.
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As corporagoces nao absorvem com facilidade - pessoas
exceéntricas e rebeldes a normas de procedimento como,
em geral, saoc constituidos os estereotipos dos indi-

viduos de temperamento criativo e inovador.

0s formuladores de politicas corporativas pressentem

que pioneirismo, em geral, nao & lucrativo.

Existe uma constante disputa por poder nas grandes
corporagdes, por parte de areas que tem, por definj
¢ao, interesses conflitantes como: Produgao, Ven-

das, Finangas, etc., o que pode dificultar as ativi-

dades de PE&D.

Em toda organizagao had uma resistencia natural a ing
vagoes, pois essas muitas vezes comprometem objeti-

vos de desempenho funcional anteriormente assumidos

pelos. varios setores.

Muitas organizacoes tendem a enfatizar mais a harmo-

nia do que a criatividade, que &€ — sem divida — um
fator desestabilizante.
Estreitos controles exercidos sobre a atividade de

PeD, podem inibir a iniciativa e cercear a criativi-

dade.

A enorme necessidade de conhecimentos multidiscipli-
nares exigida pela atividade de P&D de uma grande or
ganizagao, extrapolam quaisquer capacidades individu-

ais. Porém a sinergia necessaria para que uma inova
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cdo ocorra ¢ dependente de quao criativos forem 05 individuos
envolvidos. Portanto, um Departamento de Pesquisa pode agregar
cérebros e estimular o talento criativo, mas jamais substitul -

los.

BRIGHT |[022/ (1964), enfocando uma visao similér, che-
gou a conclusao de.que uma empresa tem pouco estimulo a mudan -
cas quando sua atengao esta voltada para necessidades corren -
tes. Em virtude disso, a capacidade, flexibilidade e experien-

cia de seu pessoal parecem ficar embotadas.

COOPER e SCHENDEL |041] (1976} concluiram que em quatro
de  cada sete inovacoes estudadas, o pioneirismo comerci
al na introducao de novas tecnologias era desempenhado por fir

mas nao-participantes tradicionais da inddstria em questao.

NORRIS e VAIZEY Ph“|(1973) aventaram que, com o incre-
mento da complexidade organizacional na estrutura das empre -
sas, ocorre a necessidade de um estreito gerenciamento dificul

tando a flexibilidade e a coordenagao das agoes inovadoras.

COLLIER |038 (1974), referindo-se a um estudo do Depar-
tamento de Comércio Norte-Americano, comentou que a grande maio
ria das principais inovagoes sao provenientes de fontes exter-
nas as indlstrias envolvidas,observando ainda que, devido ao
fato de algumas graﬁdes empresas darem grande enfase aos resul-
tados de curto prazo e ao fluxo de caixa , ficam extremamente
aversas ao risco e rotinizam demasiadamente a maneira de fazer

as coisas o que as torma menos inovadoras em contraste com

pequenas companhias que sofrem menos tais pressoes.
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Nao ha aparentemente consenso se pequenas ou grandes Fir
mas sao méis inovadoras. COLL!{ER indicou no estudo ja mencionado,
que peguenas firmas sao mais inovadores do que as grandes. DIRLAM
|o4g (1966) entretanto apontara que, no desenvolvimento de novos
processos-siderﬁrgicos, grandes avangos foram feitos por empresas
européias de muito.pequeno porte. As principais’descobertas na
industria de microprocessadores foram efetuadas na década de 60
por pequenas empresas situadas na Califdrnia na regiao conhecida

como Silicon Valley. .

MANS%IELD {118 (1963) encontrou empresas inovadoras dos
mais diferentes portes nas inaﬁstrias de ferro/ago, petroleo | e
carvao betuminoso, inferindo que grandes corporacoes seriam mais
inovadoras sob certas condi¢oes como: setores de altos custos,

ou que exigissem grande quantidades de recursos, ou ainda em con-

digaes oligopolisticas de mercado.

0 Grupo de Projeto

No esforco para contornar as dificuldades burocraticas
existentes em grandes organizagoes, € comum criarem-se equipes de
projetos ou ‘‘grupos de risco' (Venture Groups) ou seja, estrutu-
ras organizacionais temporarias para idealizar, desenvolver e

langar novos produtos.
Alguns argumentos em defesa dessas estruturas seriam:

a) Desligando-se da estrutura mais ampla, os grupos de-
senvolvem o espirito de equipe necessario a gerar e

conduzir novas ideias.
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b) Sendo relativamente informais, as equipes sao dota-

das de maior "jogo de cintura! na tomada de deci-
soes.
.c) Tornande-se um centro de responsabilidades para com

© novo projeto, &-lhe assegurada a acencao suficien
te por parte da administragao de topo da organiza-

cao-mae.

d) Funcionando com regras proprias, as normas da orga-
nizacao-mae lhe afetam menos, o que faz o projeto an

dar com mais rapidez.

Paralelamente, algumas desvantagens poderiam ser mencio

nadas:

a) A ocorrégncia de hostilidade e ''ciimes" por parte dos

ocutros membros da organizagao maior.

b) A informalidade pode causar problemas nos contro-

les da organizagao principal.

c) Pode haver resisténcia em terminar os projetos devi
do a aspectos sentimentais ligados a dissolugao de

grupos excessivamente coesos.

d) Pode haver desvirtuamento entre os objetivos do gru

po que desenvolve o projeto e os objetivos maiores

da corporacgao.
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Personagens Organizacionais - Chave:

Em diversos estudos, autores sao unanimes ao atribuir
importancia capital a determinadas personagens-chave no desen -
volvimento de inovacoes. Entrétanto a descricao dos  .§apéis,
bem comc os titulos* que podem assﬁmf} variam delautor para au-

tor.

Entrepreneuwr - Exaustivamente dissecado por SCHUMPETER
191] (1934), € tradicionalmente um individuo-chave no processo
de inovaééo. Faz o elo de ligacao entre o inventor e o produ-
to final. Atraves dele, idéias emergem e muitas delas s3o apli
cadas rendendo lucros. SCHRAGE 190 (1965), usando uma amostra-
gem randomica de entheprenewrs em 22 companhias intensivas em
tecnologia, partiu da premissa que o executivo maximo de uma
‘companhia de alta tecnologia somente seria bem—§ucedido se ob-
tivesse uma 'percepgao veridica''** de seu meio ambiente. Basea
do em fatores de personalidade derivados de McCLELLAND [23] (1961)
e outros HZQI (1962), testou e obteve que: Enthreprencuwrs bem-
sucedidos tinham grande percepgéo de si mesmos, do mercado aon-
de atuavam e da maneira de ser de seus funcionarios, mas que en

tretanto, esses fatores, exceto o ultimo, nao eram bons discri-

minantes de entreprencuns mal-sucedidos.

Ja o trabalho de MILLER [130] (1981), buscou tipologi-

zar tres espécies de firmas: Sdmples, Plandificadas e Organicas,

* Decidiu-se nao traduzir os nomes das personagens, nao s& por nao se ter

conseguido uma versao satisfatoria, como também para respeitar a nomencla
tura criada por cada autor.

**Deftnlda como: 0 ato de reconhecer pessoas, coisas ou situacoes como real
mente sao, ao invés de atribuir-lhes qualidades exclusivamente criadas
por imaginagao e emogoes.
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provando que, em pelo ménos duas delas (Simples e Planificadas),
principalmente nas do primeiro tipo,lekiste correlacao 5osifiva
entre fatores de personalidade, caracteristicas psicodinamicas
e background socio-cultural do executivo-chefe e a atividade
empreendedora (eniﬂep@enuﬁéh@ﬂ da firma -~ definida como sendo
um composto ponderado de tres variaveis: Acoes relacionadas com
{novagoes de phrodutos e mercados, aceitacdo de niscos e cploned

nismo/bidernanca.

Descrevendo fatores-chave e eventos que normalmente ocor
rem em processos de inovagao, GLOBE, LEVY e SCHWARTZ [06§ (1973)
encontraram, dentre 21 fatores de provavel importancia, a exis-

tencia de:

Technological Gateheeper: Definido como o individuo que identi-

fica informagoes técnicas e cientificas de interesse dos pesqui-

sadores da firma.

H

Technical Entrepreneun: E aquele que desempenha uma liderancga
nao necessariamente formal, na atividade técnica e cientifica

da empresa.

Chied Executive: Quando uma organizagao cresce, segundo MUELLER
|13Q (1971), o entiepienum_sevtransforma em executivo de topo,
que tende a exercer poderosa influencia para que ocorram mudan-
¢as na empresa, exigindo também a melhoria no desempenho geral
do negocio, atraves do aumento da produtividade. No confronto
com o fator risco, este personagem forma uma especie de coalizao
com os émpreendedores de inovagao na empresa, O que torna o su-

cesso destas, muito dependente de seu apoio e comprometimento.


Usuario
Rectangle
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FREEMAN [064] (1972), um dos participantes da pesquisa
efetuada péio projeto SAPPHO¥% relacionou os varios personagens re

levantes, encontrados ao longo da investigagao.

Technical Tnnovator: E o individuo que fornece a principal con -
tribuigaoc no aspecto técnico do projeto ou de seu desenvolvimen-
to, mas nao necessariamente, faz parte da organizagao, sendo algu

mas vezes o inventor do novo produto ou processo.

Business Innovator: E o individuo responsavel pela coordenagao do

andamento do projeto. Algumas vezes € o Diretor Técnico ou Dire
tor de Pesquisa, podendo acumular o papel informal de Technical
Innovator. Ocasionalmente, em empresas menores, podera ser o Di-

retor de Vendas, o Engenheiro-Chefe ou mesmo o Executivo-Chefe de

toda a organizagao.

Chief Executive: E o individuo que formaimente encabeca a estru-
tura de projetos de inovagao em grandes empresas, normalmente,mas

nao necessariamente, recebe o titulo de Managing Directox.

Product Champion: Seriam quaisquer individuos que dessem contri-
buigoes decisivas a atividade de inovacao de uma empresa, através
de seus desempenhos funcionais e entusiasmo na promogac das novas

ideias, especialmente em suas etapas mais criticas.

Segundo CHAKRABART | [033] (1974), as grandes organiza-

coes tendem a dispersar ou resistir a inovacgoes. Por isso, este
papel informal e necessario para assegurar que novas idéias nao
morram prematuramente. 0 autor estudou 45 casos de inovacoes ba-

* Science Policy Research Unit of the Undiversity of Sussex.
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seadas em desenvolvimentos efetuados pela NASA, encontrando que,de

17 projetos identificados como possuidores de Product Champions,

16 foram bem-sucedidos.

Este autor listou ainda algumas caracteristicas pes-

soais inerentes ao papel:

a) Competéncia técnica

b) Conhecimento sobre a cultura e atividade da compa-
nhia

c¢) Conhecimento sobre o mercado

d) Determinagao e agressividade

e) Astlcia politica.

A mesma visao foi adotada por SCHON ﬂ89[ (1963), quamn-

do afirmou que o Pxroduct Champion precisa ter consideravel poder,
prestigio e habilidade na utilizacao do sistema informal de relaci
onamentos que toda grande organizacao possui, encurtando entraves

burocraticos que sempre dificultam novas idéias.

ROTHWELL e ROBERTSON [179] (1973), enfatizando a impor -
tancia da troca de informagoes para o processo chegam a afirmar
que inovagoes tecnologicas podem ser representadas como uma comple
xa rede de comunicagoes interligando os varios estdgios do proces

50.

Como consequencia, fazem uma revisao dos mais significan
tes trabalhos empiricos aeste respeito, discutindo o papel de di-
versos tipos de individuos que se tornam papéis-chave na transmis

sao de informagoes relevantes.
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No qﬁadro 1.2 a seguir estao os resultados resumidos de di-

versos estudos paralelos transcritos do trabalhe de HOLLAND por

estes autores.

Consumidores, Pesquisa de Mercado e Mecanismo de Geracao de

ldeias:

Alguns observadores como HAKE [079] (1971) argumentam que
os consumidores nao sao fontes de inovagaoc muito confiaveis, re-

sumindo suas razoes:

a) 0s consumidores ou usuarios nhao sabem exata e consci
entemente o que desejam e portanto nao estao habili-

tados a sugerir novos produtos.

b) Novos Produtos e Inovagoes englobam atividades por
demais complexas (nem sempre se consegue ter o que

se deseja) para serem sugeridos por consumidores.

c) Consumidores fornecem apenas indicios do que gosta -
riam de obter do mercado. Nao conceitualizam nem

verbalizam suas reais necessidades.

Por outro lado, numerosos estudos enfatizam os consumi-
dores comc boa fonte de informagoes para novos produtos. VON
HIPPEL [219] (1977) encontrou, em 35% dos casos analizados, que
os produtores obtinham dados sobre necessidades ou "desdgn",atra
vés de usuarios inovadores - ou seja - aqueles que experimentam

produtos novos, tao logo langados.
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Em outro estudo* que observou 111 casos dé . inovagoes
na indistria de instrumentos cientificos, o mesmo autor encon -
trou que em 81% dos casos, o usuario havia inventado um instru -
mento, construido o protdtipo, desenvolvido a parte de engenha-
ria de produto, entregando-o neste estagio a um fabricante que

possuisse recursos para produzi-lo em série e investir em sua co

mercializagao.

SAMPSON 182 (1970), apo6s ter conduzido um razoavel na-
mero de secoes de synectics e de brainstorming**, encontrou evi-
dencias de que consumidores e usuidrios sao capazes de criar pro-

dutos novos e oferecer ajuda em seu desenvolvimento.

Tal posigao € reforgada por SCHMOOKLER [188| (1966) e
por MYERS e MARQUIS [140] (1969) que concluiram ser  demand-pull

a maioria das inovacoes, ao inves de serem fechnologlcal-push

A Pesquisa de Mercado tem crescido ao longo do tempo co
mo atividade integrante a Administracdo de Marketing. A coorde-
nagao entre o planejamento de Marhketing e de P&D & essencial se

se pretende evitar uma escalada nos custos com projetos mal-suce

didos.

DOUGLAS, KEMP e COOK [051] (1978) afirmaram que uma boa
pesquisa de mercado & capaz de checar, tanto a funcionalidade ex
terna de novas idéias, como tambéem de até mesmo cria-las, desde

que exista um perfeito entrosamento entre os grupos envolvidos no

projeto.

*  Ver VON HIPPEL 218 (1976)

** Definicoes na pag. sequinte,
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Pode-se destacar, dentre 6utras, duas teécnicas de pes-
quisa relativamente simp]eé, rapidas e baratas que sEo:N&mMﬁﬁic
Mapping e Detadlled Activity Analysis. A primeira e desenvolvida
com o auxilio de computador, acnde sao inseridas informagBeS 5O
bre as diferentes marcas de produto, réssaltando as suas simila
ridades e diferencas®*. A segunda envolve a tomada de pequenas
amostras sobre o objeto em analise (o piblico-alvo por exemplo)
ao qual sao feitas perguntas, solicitando uma descricao sumaria
de uma determinada tarefa e quais os instrumentos necessarios pa

ra empreende-la. .

Diversos métodos de Geracao de ldeias, foram desenvol-
vidos, além disso, para viabilizar a geracao de ideias novas em

diversos campos de atividades, como por exemplio:

Brainstorming: Reunioes aonde os participantes tem to
tal liberdade de expressar opinioes, sugerir nomes para produ-
tos, ou suas fina]idades, sem se preocupar em cometer erros.Sao
em geral gravadas ou taquigrafadas para posterior triagem : e
aproveitamentc das boas idéeias. Geralmente envolvem de 5 a 10
participantes, aos quais € solicitado que proponham, discutam e
desenvolvam propostas, num ambiente de total descontragaoc e co-
laboragao. 0 coordenador do encontro devera encorajar contri-

buig¢des e desencorajar criticas entre os participantes.

Existe um consenso sobre o fato de que o método tem
mais vantagens sobre os aspectos quantitativos, do que propria-

mente sobre a qualidade intrinseca das idéeias geradas.

* Para maiores detalhes, ver BENNETT e KASSARJIAN 017 (1975), que descrevem
uma técnica denominada Cartografia Perceptual, além de outras fontes de
referencia sobre o tema.
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Sgneticbif: Outra técnica para estimulo a criativida-
de, a cinética consiste em um processo de duas fases. Na briﬁéi
ra, procura-se conscientemente modelos e entidades familiares aos
participantes. Na segunda, a ordem €& invertida, e busca-se identificar 6 es-
tranho no que & familiar, através de analogias. O'KEEFE E SOUDER |147] (1979
sugerem que, embora esta técnica seja muitas vezes altamente eficaz, € quase
que especializada, de aplicacao nao tao facil quanto as outras para estimu-

lo a criatividade.

Gap Analysdis:

Consiste em solicitar a consumidoreé escolh&dos alea-
toriamente, que class?fiquem todas as marcas de um determinado
produto atraves de uma béferia de atributos, usando-se uma esca
la de atitudes tipo Likert. Em geral, os resultados exigem o au
xTlio de computador para comparar as opinices. Sao analises dis
pendiosas que, tanto podem determinar lacunas, hiatos ou nichos
exploraveis, como podem evidenciar resultados 6bvios ou nao co-

mercialmente compensadores. Além disso o método € incapaz de indi-

car os meios para se atingir os nichos desejados.

Functional Analysis:

Trata-se de um roteiro sistematico para geracgao de
ideias de novos produtos. Comeca em geral com uma pergunta:-Que

tipo de trabalho ou tarefa & desempenhada por meu consumidor/

* Segundo The Oxford Universal Dictionary TLLustrated |205](1968), vol. 11,

N-Z, p.2113: ...04 a cause: Producing <ts effect directly, Lmmediate ;
continent. ..
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usuario em potencial e como poderei auxilia-lo a simplificar seu

trabalho, reduzir seus custos, ou tomar suas tarefas menos cansa-

tivas 7

0 processo €& concebido para minimizar os problemas dos
consumidores/usuarios dos produtos de uma empresa em seu dia-a-

dia e busca encontrar solugoes para suas dificuldades.

Heunist.ic ITdeation:

Tem sido proposta como uma abordagem que tenta reduzir

a natureza aleatoria da geragao de novas idéias.

Baseia-se na confeccao de extensa lista de conceitos

passiveis de associagao a uma determinada area de produtos.

E feita 'uma decomposigao da listagem e sao reclassifica
dos todos os fatores nas varias combinagdes possiveis. Alguns pro
blemas podem surgir devido a dificuldade de extracao de todas as
combinagoes relevantes o que nao garante uma solugdo Gtima, isto
€, pode oferecer uma combinagao de fatores n3o operacionalmente
possivel de ser trénsformada em um produto, ou seja, produg¢ao de

ideias inviaveis.

Methods Analysdis:

Envolve o estudo em profundidade do comportamento e
atividades do publico~alvo durante um razoavel espaco de tempo,

procurando-se identificar produtos que tornemsua vida mais facil.
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QUTSIDERS:

Muitas idéias provem de fontes externas. LANGRISH et
al |10d (1972) encontraram numa amostra de 51 inovagoes desenvol
vidas pelé indistria britanica, provenientes de 156 novas idéias,
que 102 eram advindas de fontes externas a firma e mais de 50%

vinham de fdra do Reino Unido.

SCHMOOKLER |188] (1966) encontrou uma faixa de 40 a 60%
de patentes registradas por individuo desvinculados de equipes

de pesquisa de empresas.

MUELLER H38| (1962) estudando 25 importantes inovagoes
de produtos e processos na Du Pont entre 1320 e 1950, encontrou

apenas 10 como provenientes dos cientistas e engenheiros da em-

presa.

STUBBS |[201| (1968) observando a indlstria australiana
encontrou-a como fortemente dependente de fontes de inovagoes dos

Continentes entre 1953 e 1964,

PARKER [152] (1978) concluiu que o contato com  fontes
externas é no minimo tao importante quanto a geragao de idéias

"in house", direcionando o impeto da atividade de P&D.

Existe um nimero de fontes que podem se considerar ‘''do

mésticas' que sao:

a) Consultores lIndependentes

b) Fornecedores de pegas, partes, componentes, insumos ou mate -

ria-prima
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‘Consumidores/Usuarios dos produtos ou servigos.

<

Associacoes Comerciais/Indlistriais
Patentes
Universidades e Governo

Contatos pessoais e periodicos em geral

Como fontes "“internacionais! poderiamos citar:
Comissoes, acordos, organismos normativos de comercio e in-
dustria.

Pesquisas de Mercado a nivel internacional.

Patentes internacionais.

Fornecedores internacionais
Consumidores/Usuarios.

Universidades/Centros de Pesquisas estrangeiros
Associagées Internacionais de Classe.

Contatos em viagens periodicas.
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FATORES DE SUCESSO/FRACASSO EM INOVACOES:

Nos Gltimos 25 anos vem aumentando o ndmero de estu-
dos que procuram identificar as possiveis causas de sucesso\ ou
fracasso em inovagoes. A principio, mais dependentes de pontos
dejvistas de seus autcres, agora-mais recentemente, dotados de
majior rigor cientifico, tais estudos ainda se ressentem de SE~

rios problemas de comparagao entre resultados e de validade, os

quais pretendemos discutir a seguir.

Definigoes - Uma vez que nao ha uma definig3o univer-
sal para o que seja sucesso ou fracasso de novos produtos, este
criterio inicial se transforma num impasse para a maioria dos

trabalhos sobre o tema.

As diversas tentativas tém'fesultadp num série da de-
finigoes. Ja foi proposto como fracassc o produto que é langa- -
do num mercado~teste, mas que jamais alcanca uma aceitagao nacl .
onal. Outros propoem como fracasso o produto que é retirado de
cireulagéo, desaparecendo das prateleiras dos canais de comerci

alizagao.

Sucesso, por outro lado, tem sido definido como o pro

.duto que subsiste no mercado 3 anos apos seu langamento.

Como todas essas definigoes nao resistem a uma criti-
ca mais profunda, pode-se deduzir as dificuldades de analise que

isto acarreta.

Metodologia de Pesquisa - 0s tipos de metodologia igqual

mente variam de maneira consideravel. Alguns sao baseados em
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observacoes isoladas, outros em levantamentos de dados, outros

<

ainda utilizam técnicas estatisticas sofisticadas.

ROTHWELL |177] (1977) observou que a maioria dos  traba
lhos nao obedece a uma abordagem dinamica e juntamente j.u'. com
COOPER [043] (1979) apontou como a prfﬁcfpa] falha é'falfa.de‘aéf
fini¢ao conceitual e a nao-utilizacao de modelos na maioria dos
trabalhos. Além disso ambos eriticaram a utilizacao de tama-

nhos de amostra inadequados e de métodos de analise incorretos.

Objetivos de Pesquisa e Enfoque - Muitos estudos procu
ram focalizar os contrastes entre grandes e pequenas inovacoes ,
entretanto ROTHWELL observou que em muitos tipos de indiustria,

uma série de inovacgoes menores, cumulativamente se torna mais im

portante do que um salto tecnolidgico isolado.

Além disso, muitos trabalhos enfocém as variaveis étu—
antes no projeto de execugao enquanto outros dao preferencia as
variaveis que conduzem a selecao do projeto. Diversos estudos
focalizam fatores enddogenos a empresa, enquanto que Outros privi
legiam variaveis exogenas como: Politica Governamental, Ambien-

te Economico, etc.

Em suma, como o enfoque e os objetivos de cada estudo
pode variar consideravelmente, as comparacoes entre eles tornam

se muito dificeis de serem realizadas.

Abrangéncia - E outra area que pode variar enormemente.
0 numero de firmas, tipos de industria e natureza das inovagoes
criam um sem ndmero de combinagoes. ROTHWELL afirmou que os fa-

tores determinantes do sucesso/fracasso flutuam de inddstria pa-
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TAXA DE FRACASSOS EM NOVOS PRODUTOS:

Numerosos estudos abordam o tema e seus resultados va-
riam ccnsideravelmente. Entretanto existe uma concordancia gene
ralizada de que esta taxa e bastante significativa. A seguir a

presentaremos um sumario dos trabalhos mais conhecidos.

a)Congenence Boand Studdies:

Nos Uftimos 16 anos foram desenvolvidos trés estudos:

0 12, por COCHRAN e THOMPSON [035| (1964), baseou-se no
estudo de 87 companhias participantes do Conference Board, encon
trando que 30% dos principais lancamentos de produtos nos 5 anos
anteriores a data do desenvolvimento do trabalho nao alcangaram
as expectativas minimas de seus empreecndedores e cerca de 10%

apresentaram resultados tao decepcionantes que foram logo retira

dos do mercado.

0 29, por HOPKINS e BAILEY [089] (1971), objetivou levan
tar informagoes atraves dos 125 membrés do Condenence Board's
Senion Marketing Execuilve Painel, encontrando uma taxa media
de 20% de produtos que ficavam aquem das expectativas apos o lan
gamento e de aproximadamente S% para os que eram retirados logo

apos langamento.

0 39, por HOPKINS [088]|(1980), encontrou um% proporcgao

de 1/3 para os produtos gque atingiam nos 5 anos anteriores ao le

vantamento, as expectativas originais de seus idealizadores.
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b) The Buzzell/Nourse Food Tndustry Study:

0s autores, BUZZEL e NOURSE @28[(]967) encontraram em
127 casos de novos produtos alimenticios as taxas de 39% e L2
respectivamente, para aqueles descontinuados apos o teste de mer
cado ou de sua introdugao regular e aqueles classificados como

de moderada a extremamente mal-sucedidos por seus langadores.
c) The Booz, AllLen and Hamiliton Study:

BOOZ, ALLEN e HAMILTON [021}(1966) encontraram uma taxa

de fracasso de cerca de 37% para bens-de-consumo e de 30 a Lo%

para novos produtos industriais.

Diversos outros estudos similares podem ser encontra

dos na literatura especializada e todos sao unanimes no seguinte:

A taxa de fracasso de novos produtos é substancial ape

sar de seus estimadores variarem para cada estudo.

Ha evidencias de que produtos-de-consumo tem uma taxa
de fracasso mais elevada do que a de produtos industriais, por
se destinarem a um ambiente mais turbulento e diversificado, que

flutua ao sabor de modismo e tendéncias.
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OPINIDES [NDIVIDUAIS

Muitos individuos, tanto internos as empresas, como ob
servadores externos, tem indicado diversos fatores considerados

importantes ao sucesso/fracasso de inovagoes.

McDONALD H25|(1967) listou fatores a serem considera-

dos no desenvolvimento:

1. Magnitude e incidéncia do risco.
2. Natureza do produto.
3. Natureza do mercado.

L. Importancia relativa para o consumidor, face a produtos con-

correntes.
5. Estagio de desenvolvimento do produto.

6. Disponibilidade de informacoes sobre o mercado.

VAN CAMP [215](1968) de Colgate/Palmolive, indicou L

elementos-chave:

1. Comprometimento corporativo, isto €, por parte da administra~
¢ao de topo.

2, Presenga de pessoas-chave na organizacao.

3. Ambiente propicio a criatividade.

L. Amplitude na concepcao de novos produtos.

KRAUSHAR \1M|(1969) enfocou o pre¢o como fator impor -
tante num lancamento, bem como a qualidade e os atributos do pro
duto, afirmando ainda que o sucesso de novos produtos tende a
ser maior quando se trata de mercado ainda nao totalmente explo-

rado ou explorado por empresas ainda no estagio de orientacao pa
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producao. 0 autor considerou como fator critico no fracasso

produtcs, a falta de objetividade.

DIEHL Emﬂ|(1972L Diretor de Desenvolvimento de Novos

Negocios de uma grande companhia, oferece algumas sugestoes para

aumentar a incidencia de sucesso em inovagoes:

SO

Bom ambiente interno na companhia (o que ira depender do en-
volvimento da Gereéncia, da existencia de um 4staf4 técnico 1
maginativo, eficaz sistema de informacoes e de presenca de

um champilon) .

Evitar erros emocionais (como "euforia de matketing" e os

chamados Love affaisrs com o produto proposto).

Boa execugao no processo de desenvolvimento do produto (en -
volvendo entendimento scbre a forma como ira o consumidor

usar o produto e seu processo de decisao de compra).

BUJAKE 1026{(1978) apresentou 10 mitos sobre o proces-

de desenvolvimento:

Grandes organizacgoes produzem altas taxas de sucesso.

Novos produtos sao consequencias naturais do esforco de Pé&D.
A empresa precisa ter uma organizacao funcional ou de proje-
tos.

Desenvolvimento de novos produtos e um processo continuo.

As metas do Dept? de Marketing e tecnicos sao conflitantes.
Um salto tecnologico se faz necessario ao sucesso.

A demonstracao de praticabilidade técnica e um parametro.

Una bem-sucedida avaliagao de tendencia de consumo significa
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sucesso no mercado.
Geragao de novos conceitos nao pode ser estimulada.

0 processo de desenvolvimento de novos produtos nao pode ser

sistematizado.

MARVIN 122 (1972) ofereceu 10 fatores para que haja um

desenvolvimento de produtos bem-sucedido:

1.

2.

10.

Haver tempo para o desenvolvimento.

Conhecimento e entendimento das varias etapas e passos do de-
senvolvimento.

Conjugacao de conhecimentos com habilidade.

Seguir a experiencia de fatos anteriores.

Desenvofvimento de técnicas de planejamento.

Ver os problemas em ampla perspectiva.

Conhecer em profundidade a concorréencia.

Livrar-se de preconceitos do passado.

Proteger o estbque de novas idéias de produtos.

Prover adequada infraestrutura.

MUELLER ﬂ37|(]973) afirmou que o sucesso em novas ati-

vidades envolve atitudes da administragao em relacdo a 2 areas:

1.

0 processo pelo qual se entrosam de maneira confiavel os
seus varios componentes (o conceito do proeduto, a tecnologia,
os recursos disponiveis, as oportunidades de mercado e o ge-

renciamento de capacidades da firma).

Mudangcas no estilo gerencial a medida em que o projeto se de-
senvolve., Desde o estagio empresarial até as etapas de res-

ponsabilidade mais tangiveis e institucionalizadas. Portanto,
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flexibilidade € importante.

KING ]09ﬂ(]973) elegeu 3 elementos como cruciais ao de

senvolvimento e introdugao de novas marcas:

1. A nova marca precisa salientar sua capacidade de atender as

exigencias, desejos e necessidades do consumidor.

2. A nova marca precisa ser de uma coerencia total em sua propo-

sigao e nao uma sucessao de pequenos ajustes.

3. A nova marca precisa ter um composto Gnico de apelos, isto &,

aos sentidos, a razao e as emogoes.

ANDREWS 08| (1975) relacionou quatro fatores como  de

alta influencia na taxa fracassos de novos lancamentos:
1. A pré-existencia de uma forte marca no mercado.
2. Falha na atividade de distribuicao

3. Existencias de produtos distintos que possam preencher aquela

lacuna de necessidade.

b. Um ambiente de mercado ndo dominado por empresas de marketing

sofisticado.
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ESTUDOS DE CASO E PEQUEMAS AMOSTRAS:

WOLFSIE |226|(196h), em sua analise sobre um caso de de
senvolvimento de uma maquina de escrever elétrica, encontrou co-
me critico ao sucesso, o alto grau de coordenacao entre Pesqui-

sa de Mercado, P&D, Engdinecring e Producao.

BRISCOE, CANNON e LEWIS [024] (1972), baseados no estudo
de nove casos de fabricantes de produtos siderdrgicos, encontram
os seguintes fatores como importantes para o desenvolvimento de

novos produtos:

1. Objetivos da companhia claros e especificos.

2, Entendimento sobre as “forgés e fraquezas'' da companhia.

3. Manutengao na qualidade do produto e de seus insumos.

L. Escolha do publico-alvo e sua "educacao'.

5. Qualidade dos servicos oferecidos.

6. Cuidadosa escolha de prbduto/mercado (ressaltando a importan-
cia da pesquisa de mercado) e o desenvolvimento de segmentos
de mercado.

7. Praticar o marketing até mesmo a nivel do sistema de distri -

buicgao.

FOX 1062|(1972) em sua descrigao dos fatores criticos
para que a indlstria de construcao adotasse novos produtos, en-

controu © seguinte:

1. A necessidade de atender os desejos do usuario dos produtos,
incluindo uma cuidadosa valorizagao do tempo tomado ao usua -

rto final.
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2. Uma criteriosa politica de precgos.
3. A necessidade de determinar a influéncia de todos os fluxos
fisicos, comerciais e informacionais sobre o produto.

4. Analise de todos os canais de informacgio e distribuicgao.

GLOBE, LEVY e SCHWARTZ |068| (1973) em uma analise de 10
grandes inovagoes (marca-passo coronario, sementes hibridas, an-
ti-concepcional oral, aparelho de video-fape, etc.) encontraram os

seguintes fatores relacionados como importantes para o processo:

1. 0 reconhecimento de uma oportunidade técnica.

2. 0 reconhecimento de uma necessidade a ser satisfeita.
3. A existencia de administracio de P&D interna.

L. A existencia de administraggo de riscos.

5. A disponibilidade de recursos.

6. A existéncia de fechnical entheprencut.

7. A existencia de In-house colleagues™.

8. Anterior demonstragao de praticidade.

CASEY 031} (1977) relacionou algumas caracteristicas de

novos produtos bem-sucedidos:

1. Pesquisa basica € importante e deve ser efetuado internamen -
te.

2. Fatores de tecnologia em geral provém de fora da empresa e
precisam ser absorvidos.

3. Oportunidades socio-economicas e tecnoldgicas nao sao sufici-

entes por si so.

* Pessoal tecnico dentro da organizacio, em geral membros da equipe de P&D
que colaboram reciprocamente na resolugao dos problemas e facilitam mutua-
mente as tarefas.
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4, 0 acoplamento de oportunidades de mercado com novas tecnalogias
oferecem excelentes campos para inovadores.

5. Companhias que mantem sua posicao de mercado e sao tecnologi
camente avangadas colhem resultados de sua inovatividade e

picneirismo.

NYSTROM ]Ihﬂ(l978), baseado em seu estudo de . onze

tompanhias suecas, encontrou:

1. Que uma orientagéo externa estad mais associada com um maior
14 . - - . . - H N
nivel de inovagao tecnologica, do que uma orientacao interna

da empresa.

2. Que o uso sinergético de tecnologia esta associado a um nivel

mais alto de inovacao tecnoldgica.

HOLT |087/(1978), apos estudar uma grande companhia,

concluiu que a sistematica da inovagao exige:

1. Um sensivel conceito de negdcios, comprometido com a orienta-

cao estratégica e politicas da empresa.

(A

Un sfaff competente.

3. Uma organizagao eficiente, dotada de um apropriado sistema de
informacoes.

. Um bem-estabelecido planejamento de produtos e sistemas de
diversificacao.

5. Que o desenvolvimento de produtos esteja baseado numa constan

te provisao de informagoes sobre necessidades dos usuarios

e sobre especificagoes apropriadas dos mesmos.
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BANTING [014](1978) analisando dois estudos de caso de
fracassos, concluiu que a principal céusa de insucessos era a
predominancia de uma orientagao para o produto, em detrimento de
uma orientacao para o usuario em decorréncia tambem de falta ou

insuficiencia de pesquisas do mercado.

HORSMANS !U9H(]979) em sua analise sobre uma inovacgao
no método de eliminagao de poluentes quimicos, encontrou o suces
so como resultado de um cuidadoso planejamento e gerenciamento do
processo como um todo por parte de um gerente especialmente de-
signado para tal e liderando um grupo de trabalho, com 2 ajuda

de um consideravel esforgco promocional.

QUINN P63|(]979), estudando inovacoes descontinuas co-
mo o computador I[BM/360 e o aparelho XEROX-914, dentre outras,

encontrou algumas semelhan¢cas como:

1. Forte incentivo para inovagao ha companhia.

2., Uma clara definigao de necessidades a serem atendidas e a es-
pecificacao de performance técnica e economica, tanto do sis-
tema como um todo, como da interagao entre seus varios sub-
sistemas.

3. Uma abordagem competitiva mGltipla, encorajando tanto pesqui-
sa basica como desenvolvimento.

4. Alta orientacao para o usuario e comprometimento tambem do
pessoal de fabricagao, instalagao e prestagao de servigos au-
xiliares.

5. Alta competancia técnica do pessoal de fabricagao/produgao,in
clusive com a disponibilidade.de um lider de projeto dotado

de amplos conhecimentos tecnicos atualizados.



6. 0 horizonte de tempo em empresas bem-sucedidas em Inovagao pa
rece ser mais amplo do gue suas correspondentes nao tao bem-
sucedidas.

7. A ajuda de "campcoes' comprometidos no processo, que encora-
jam e cuidam para que novos projetos deem certo.

8. Apoio a uma assungao de risco relativamente alta, por parte
da administracao de topo.

9. Objetivos claramente compreendidos por todo pessoal envolvido
no processo e a identificagao de todos com o desejo de gue

o projeto seja bem sucedido.

Em geral, a revisao de estudos de casos e analises de
pequenas amdstras demonstra uma série de fatores comuns relacio-
nados com o sucesso: Pesquisa de Mercado apropriada, preenchi =
mento de necessidades do consumidor, planejamento adequado do
desenvolvimento de produtos, bom nivel interno e externo de comu
nicagoes, estratégia corpqrativa baseada no entendimento das''for
cas e fraquezas'' da organizagao, coordenagao entre as varias di-
visoes da companhia envolvidas no processo, alto grau de compe -
tencia técnica, apoio da administracao de topo, fortes elementos
motivadores (altos lucros, rapido crescimento de vendas), manu -
tencao de parcela de mercado, orientagao para qualidade e para
perfeigao no servigo, sao alguns fatores encontrados como impor-

tantes para o sucesso.

A seguir descreveremos alguns estudos mais complexos.
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ESTUDOS ENVOLVENDO GRANDES AMOSTRAS:

0 primeiro trabalho de vulto que julgamos mencionar &
o de CARTER e WILLIAMS [030] (1957) que, estudando alteracoes tec-
nologicas, analisaram uma amostra de 50 empresas, extraindo 24
caracteristicas que diferenciariam empresas ‘“progressistas! (pio
nefras na descoberta ou aplicagao de C&T e radpidas em aproveitar
ideias novas ou perceber sua relevancia para o trabalho em cam-
pos correlatos ao seu) e ‘'‘nao-progressistas" (o oposto). 0Os au-
tores desenvolveram um sistema de atribuicao de pontos, proporci
onat a cada uma das caracteristicas necessarias para que uma eﬁ—

presa fossc definida como "progressista'’, a saber:

1. Alta qUajidade das informacdes acumuladas.

2. lLevantamento deliberado de idéias potencialmente aproveita -
veis. '

3. Disposigao de adquirir novos conhecimentos e de participar em
novos empreendimentos conjuntos com outras organizacgoes.

L. Disposicac em compartilhar conhecimentos.

5. Presteza em observar o ambiente ao redor.

6. Eficaz sistema interno de comunicagoes.

7. Alto "status” da C&T na companhia.

8. Consciencia da§ nagoes de custos e lucro por parte do Departa
mento de P&D.

9. Rapida substituigao de maquinas e equipamentos obsoletos ou
inadequados.

10. Adequada polfitica de recrutamento de gerentes.

11. Habilidade em atrair gente talentosa.

12. Disposicao de empreender treinamento eficiente para o 4Laf.

13. Utilizagao de técnicas gerenciais.
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14, Identjficagao de resultados das de;isaes de investimento.

15. Alta qualidade do Executivo-chefe.

16. Adequada disponibilidade de gerentes de nivel intermediario.

17. Boa qualidade na gerencia intermediaria.

18. Habilidade em selecionar o que houver de melhor no mercado em
matéria de gerencia.

19. Existancia de Cientistas e Tecnologistas no Conselho Diretor
da empresa.

20. Presteza em contemplar o futuro.

21. Alta taxa de expansao nos negocios.

22. Facilidade na obtengao de matcria-prima, partes, componentes
e insumos.

23, Uma eficaz politica de vendas.

24. Uma boa assisténcia técnica a usuarios.

Um dos tres estudos desenvolvidos pelo ja mencionado
Confenence Boand, foi o de COCHRAN e THOMPSON (035 (1964), que pro

curou enumerar as principais razoes pelas quais novos produtos

fracassariam. Sao elas:

1. Analise de mercado inadequada.

2. Defeitos tecnicos.

3. Custos mais elevados do gue o previsto.
L, Escassez de tempo

5. Concorrencia acirrada.

6. Esforgo de Maakefing insuficiente.

7. Forca de vendas inadequadas.

8. Dificuldades na distribuicao

As tres primeiras razoes foram mencionadas

por majis de 50% dos respondentes.
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KONOPA m99](1966), estudando a evolugao técnica de no-
vos produtos, encontrou que 44 de 85 companhias (52%) tinham co-
nhecimento de que 1 ou mais de seus produtos nao eram bem-sucedi
dos a despeito de indicios favoraveis iniciais. As razoes mais
mencionadas para tal foram:

Causa

N? de vezes mencionadas

5]

I

Falhas na estimativa do mercado

potencial 10
Falta de informacoes 9
Concorréncia T
Informégaes distorcidas 5

BOOZ, ALLEN & HAMILTON p21|(1966) no estudo ja mencio-
nado, pesquisaram 40 companhias e se valeram de arquivos de ' fa-
bricantes, relatorios de clientes e outras fontes para identifi-

car os principais problemas que afetariam o langamento de um pro

duto:
1. Problemas organizacionais (813 das empresas) - indefinigéo de
responsabilidades, mal relacionamento no trabalho, dificul-

dades nas comunicagoes, falta de apoio da administracao de to
po, tamanho excessivo da organizacao, complexidade em sua es-

trutura, sistemas e procedimentos.
2. Fraco controle e acompanhamento (35% das empresas).
3. Fraca definigéo de objetivos (26% das empresas)

L. Analise de negocios inadequada (26% das empresas)
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5. Falta de novas idaias e de criatividade (19% das empresas).
6. Falta de pessoal qualificado (14% das empresas).
7. lInadequado desempenho de alguma fase do processo de desenvol-

vimento (7% das empresas).

KRAUSHEAR ]1m1(1969), citando um estudo de NIELSON({(1966)
efetuado em bl casos de fracassas em langamentos de novos produ-

tos, indicou as razoes encontradas:

% DENTRE AS RAZOES % DE TODAS

FATOR __MALS CITADAS AS RAZOES
Produto/Embalagem 53 S 35
Freco/Valor 20 _ 19
Aceitagao Comercial 18 29
Propaganda _ 9 V7

Ainda mencionado por este autor, temos o New Preduct

Institute Study (1955), efetuado em 200 empresas manufaturciras,

que indicou como principais causas de fracasso as seguintes:

I. Ausencia de um bem-estabelecido programa de Matketing.
2. Falta de um pré-teste no produto.

3. Falta de um teste de mercado.

L. Planejamento e preparacao insuficientes

5. Falta de conhecimento sobre o mercado.

6. Tempo e recursos insuficientes para o langamento.

0 estudo de MYERS e MARQUIS [140|(1969), procurou fa-
zer uma analise da fase de geracao de idéias/resolugao de proble
mas de 567 inovacoes tecnoldgicas pressupostamente bem-sucedidas

em 121 firmas de cinco tipos de indistria: Ferrovia, Fornecedo-
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res de equipamentos fevroviarios Fornecedores de material domes-
tico (fabricantes de tintas e artigos de vidro), Fabricantes de
computadores e Fabricantes de equipamentas perifaricos, de

forma a abranger diferentes estagios de evolugao tecnhologica.

Cy

O0s autores encontraram em 21% dos casos como causa mo-
tivadora das inovagoes o neconheeimente de uma oportunidade Lec-
nica enquanto que os chamados fatoses de mercado eram responsa -
veis por h5% dos casos, ao passo que os fatones de producdo soma
vam cerca de 30%. Com base nesses resultados os autores conclui
ram sobre a supremacia dos fatores ligados a demanda como fonte

motivadora de inovagoes.

Tais evidencias porém sao contestadas por MOWERY e
ROSENBERG |[135] (1979) que alegam haverem aqueles autores cometido
enganos de interpretacac de suas variaveis originais o que nao os
coloca na posigac de suportar persuasivamente suas evidencias em

piricas de primazia das formas da demanda no processo inovativo.

MYER e MARQUIS entretanto chegaram a algumas conclu -

SBES interessantes:

1. Inovagoes, tanto adotadas de fontes externas, quanto origina-
rias da firma, contribuem significativamente para o suUcCesso

comercial.

2. Fontes de ideias para inovagbes podem vir de expcriéncia pes -
soal, contatos interpessocais e de informagoes novas disponi -

veis.,



3. 0 gerenciamento da incvacao € uma atividade ampla ¢ corporati
va demais para ser relegada a um departamento funcional ape-
nas.

A pesquisa denominade ON THE SHELF 48[ (1971) revisa-
da por PARKER [152] (1978) ecnfoca as causas de abardono de proje -
tos tecnicamente sétisfatérios. Foram desenvolvidos 20 estudos
de caso em 20 companhias de eletro-elctronica, quimica e engenha

ria, cobrindo ao todo 53 projetos abandonados antes do lancamen-

to.

Os casos foram agrupados segundo dois amplos tipos de
fatores: MAmbientais! (fora do controle das firmas) e "Organiza
cionais'" (internos as empresas).

Dentre os "Ambientais'", foram encontrados:

- Mercado pequeno ou pouco atrativae.

i

Incerteza com compradores monopsonisticos.

NTvel de competicao nac-atrativo.

Quanto aos '""Organizacionais', foram mencionados:

Falta de capacidade em Marketing
- Falta de capacitacgao técnica

- Problemas com a linha de produ¢do ou montagem.

HOPKINS e BAILEY 089 (1971) inquiriram 125 membros do
Paincl de Executivos Scniors de Maiket.ing do Counference Boand,
encontrando as seguintes razoes para insucesso em novos produ-
tos: (entre par@nteses figura o percentual em que o motivo foi

citado)
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i. Analise de mercado inadequada (h59)
2. Problemas e defeitos em produtos ) Co(29%)
3. Falta de esforco de Maxheling eficaz (25%)
k. Custos mais altos que o previsto (19%)
5. Competigaa/reacao acirrada {(17%)
6..Epoca equivocada de langamento (1h%)
7. Problemas técnicos ou de fabricacao do produto (12%)
8. Outras causas: fraca coordenagao, dificuldades de
comunicacao, ausencia de hnow-how (24%)
LANGRISH et alii ﬂOS[(I972L no estudo conhecido como
The Queen's Awanrd, analisaram 84 companhias preﬁiadas por sua
inovati vidade, encontrando diversos fatores ligados ao SHCEeSS50

que, em ordem decrescente de importancia seriam:

1. Personagens de Topo: Um individuo em posicao de autoridade ,
influenciando o empreendimento de duas Tormas: como indica -
dor/deflagrador do processoc e como gerador de entusiasmo e

provedor de fundos durante sua execcucgao.

2. Clara identificacao de uma necessidade: sem necessidade de
maiores esclarecimentos e confirmando o resultado de estu -

dos semelhantes.

3. OQutra personagem: Individuo especifico, que desempenhou um

papel crucial no projeto como: "Technological gate keepel"

H

"produtet champion”, etc.
vVem a seguir, bastante distanciados, os fatores,

L. Disponibilidade de recursos.
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5. Realiza¢ao do potencial de utilizacac de uma descoberta
6. Ajuda governamental

7. Existéncia de "boa-cooperagao'.

ANGELUS |80ﬂ(1972), analisando 75 novos produtos no

campo de drogas e alimentos, concluiu que as principais

Ie]
ay
@
m
w

de fracasso de noves produtos eram:

I. Diferengas insignificantes em relacao a produtos ja existen -
tes.,

Z. Fraco posicionamento

3. Epo;a de introdugae inadequada

L, Problemas com o produto

5. Linha de produtos contraria ao tipo de negocios da empresa.
HLAVACEK [035](1974), estudando 21 casous de produtos fra
cassados em 12 firmas, encontrou as seguintes possiveis causas

em ordem decrescente e sob dois pontos de vista diferentes:

Razoes oferecidas pela administragao de topo

Frequencia

"Custos afundados'' tornaram~se muito altos b
0 mercado era muito pequeno 8
Nao se conseguiu ajustar o sistema de distribuigao 3
Problemas técnicos 6
Erro do gerente do projeto 6
Rebaixamento dos lucros conjuntos da divisao 5

Baixoc retorno sobre o investimento

\ea}

Conflito entre divisoes

v
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Frequaencia
Retirada de verbas fTederais 2

Fraco esforco de Lobby [

Razoes oferecidas pelo gerente do projeto

Frequencia

0 mercado era muito pegueno 7
Problemas de distribuigao 6
Conflitas entre gerentes de divisao 6
fmpaciencia da administragao de topo b
Resistencia da equipe de vendas h
Pesquisa de mercado inadequada 4
Orcamento pequeno 3
Inexperiencia do grupo da projeto z
Retirada de verbas federais 2
Declinio nos lucros consolidados i
Projeto muito “timido" ' 1
0 estudo SAPPHO | U85|(1972) ¢ provavelmente o mais

famoso trabalho nessa linha de investigacao de causas de sucesso

/fracasso em inovacao e foil concebido para identificar fatores
que poderiam distinguir entre inovagoes que obtinham ou nao, su
cesso comercial. Foi levado a efeito sobre pares de inovagoes

dirigidas a um mesmo mercado, com caracteristicas similares, po-

rem desenvolvidas por empresas diferentes e em cada par, somente

uma havia obtido sucesso em sua proposta comercial,

58 inovagaes foram combinadas em 29 pares de bem e
mal sucedidas nos ramos de instrumentacao cientifica (12 pares )

e produtos quimicos (17 pares).
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Cerca de 200 medidas compsrativas foram extraidas da [
teratura pertinente,das guais 122 foram consideradas significan-
tes. Cada informacao foi tricotomizada numa escalta de tres pon
tos +1, @, ~1 de forma que cada resposta "sim' a uwma inovacao bum

-sucedida correspondesse a +1, ao mesmo tempo en

que uma  respos-
ta "naco” a uma inovacgao fracassada seria atribuido o valor -1 e

vice-versa. Sc a resposta a uma mesma pergunta nao diferis

2]
{0
~
]

ra cada membro do par, seria entao atribuido o valor @.

Un certo numero de perguntas comporia uma determinada
dimenszao teorica a ser corroborada (ou nao) e foram levantadas

10 dimensoes denominadas variaveis-indice:

1. Comunicagoes

2. Risco

3. "Poder'" gerencial

k., Técnicas gercnciais

5. Estrutura Organizacional
6. Necessidades do Usuario
7. Familiaridade

8. "Poder' de P&D

9. Pressao Competitiva

10. Marketing

Através de um simples somatorio esperava-se que, quao
maior fosse a percentagem de vezes em que as diversas varia-
veis-indice fossem corretamente classificadas (de acordo com o
teoricamente previsto), melhor seria o poder discriminatorio en

tre sucesso e fracasso altraves daquelas variaveis.
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ApGs a tabulacao dos resultados encontrou-sc cinco

areas bisicoas reconhecidas como criticas ao sucesso em + Jdnova-

o1
o
4

L3¢

1. Inovadores hem-sucedidos parecem ter melhor entendimento so-
bre as necessidades dos usuarios.

2. Inovadores bem-sucedidos prestam maior atencgao a agoes de
masihketing.

3. Inovadores bem~sucedidos executam melthor as atividades de
P&D, mas nao necessariamente em menor tempo.

L, Inovadores bem sucedidos fazem uso mais eficiente de tecnolo-

gia desenvolvida externamente e de assessoria cientifica.

5. O0s individuos responsaveis nos casos bem-sucedidos, sao nor -
malmente mais serios no desempenho de seu trabalho e possuem
maior autoridade formal do que seus correspondentes nos casos

mal-sucedidos.

Por outro lado, em algumas dimensoes nao foram encon -

tradas diferengas significantes.

1 - Tamanho da firma

2 - Tecnicas gerenciais e planejamento

3 = Uso de cientistas e engenheiros qualificados
4 - Oportunidade da inovacao no fator tempo

5 - Familiaridade com mercados e tecnologias

6 - Estrutura de P&D

7 - Utilizacao de ideias internas ou.externas

8 - Pressces de mercado.
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Henhuma cvidincia fol encoentrada quanto a importancia
do estilo gerencial ou da estrutura organizacional, parem ficou
claro que a existencia de personagens Coma o Business Tancvaton

e Product Champion era importante, principalmente se o mesmo in-

dividuo acumulavae os dois papéis.

JA os papéis de Technologieal Innovaton e Chief Lxccu

five nao se revelaram tao importantes guanto os primeiros.

0s resultados do SAPPHO | foram praticamente confirma
dos pelo SAPPHO 1 [186] (1974) que inclusive ampliou o tamanho

amostral para 43 pares.

0 estudo fToi ainda reproduzido com algumas alteragoes
para o contexto da indostria hungara, conforme comentado por
ROTHWELL H781(197Hl 0s dois primeiros foram descnvolvidos em ca
sos de pafsés da Europa Ocidental e EUA', obtendo resultados bas

tante similares a seus correspondentes anteriores.

Foi ainda este mesmo autor, ROTHWELL H76|(1976) que,
em outro trabalho, desenvolveu uma pesquisa em mala-direta so-
bre a indGstria de maquinaria téxtil britanica, concluindo o sg

guinte:

1. A motivacao primeira para uma inovacao bem-sucedida na indds
. tria de equipamentos téxteis € mais o desejo de satisfazer
uma necessidade detectada nos usuarios do que o desejo de ex

plorar uma nova concepgac técnica.

2. lnovadores bem-sucedidos na industria de maquindria rExtil

se valem da colaboracao técnica externa, principalmente nos
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estagios iniciais de desenvolvimento do equipamento.

3. As mais bem-sucedidas inovagoes nesta indlstria patenica-

0
I}
C

veis e patenteadas, entretanto apenas a patente nao CoOmprova

a eficadcia da inovacgao.

k. 0 governo parcce exercer um pouco o papel direcionador na

produgac de inovagdes na indlstria de equipamentos Ltéxteis.

2. As principais barreiras a inovacao nessa indlstria parecem ser
a falva de recursos financeiros, o ciclo de reposicao de
equipamento da industria textil ¢ a Incerteza de mercado. Con
cluindo ainda que inovagoes radicais, naquela indGstria, e&m
geral, ecnconlravam oposicao por parte dos usuarios e em alqu-

mas vezes sofriam de conservadorismo por parte da propria ad-

ministracao da empresa inovadora.

TEUBAL, ARNON e TRACHTENBERG |20LPI(1976) estudando 23
inovacoes (cinco com sucesso e 18 fracassadas) na indistria isra

elense de instrumentagao eletronica para biométrica, encontraranm

1. Todos os casos bem-sucedidos eram altamente determinados por

razoecs de mercado.

‘2, A maioria dos casos bem-sucedides enfatizava mais a eficién-
cia de seus aprimoramentos tecnicos do que os precos vantajo-

sos, possuindo ainda funcoes e aplicacoes padronizadas.

3. Diferengas de desempenho a nivel de programa de P&D, basica-
mente refletiam diferengas na administragao daquelas ativida

des.



UTTERBACK et alii |214](1976), estudando 16k projetos o

riginario: de cinco industrias (computadores, cletronica de con-

sumo, textil, produtos quimi

cos e automobilistica), consideraram

trcs classes de J{hpuds para a atividade de PsD: recursoes finan-

ceiros, informacoes tecnicas e condicoes e informagoes de merca-

do.

Tl

As principais conclusoes foram:

Projetos bem-sucedidos tinham muito menos dificuldades de mer-

cado do gue os mal=-sucedidos.

Projetos bem-sucedidos possuiam maior vantagem em aspectos com
petitivos e moderada vantagem em relacgao a facilidades ofere-

cidas ao usuario, do que o0s mal=-sucedidos.

Projetos bem-sucedidos reconheciam as necessidades através
dos usuarios e isto acontecia antes mesmo que qualisquer solu-

coes fossem encontradas.

Projetos bem-sucedidos em geral, eram desenvolvidos sob medida
>y >
para um determinado usudrio e exigiam estreita interagao en-

tre fabricante/cliente.

Projetos bem-sucedidos eram aparentemente desenvolvidos para
resolver problemas urgentes defrontados pelas empresas e eram

mais frequentemente iniciados pela administragao de topo.

Foi encontrada uma relacac inversamente proporcional entre a

protecao de patentes e o sucesso comercial.

Nos projetos bem-sucedidos era feito um planejamento melhor
estruturado e mais sofisticado com a utilizagao inclusive de

consultores externos.



083,

DAVIDSON }NM!(]976), analisando 100 novas marcas popu-
lares abrengendo 38 categorias de produto, dos quais a metade ha

via frocassado enquanto que o restante havia logrado exito no

lancamento, encontrou o seguinte:

I, Uma vantagem significante em prego ou performance
2. Alguma diferenga significante em relacao a outras marcas ja
existentes.

3. Una idéia nova e ainda nao tentada.

VON HIPPEL

217/ (1977), baseado no estudo de 18 proje -
tos {11 com sucessoc e 7 fracassados), em 12 grandes corporacgoes,
encontrou que: Individuos com boa experiéncia anterior; a utiliza
¢ao de responsaveis diretos peﬁos projetos e o Yapadrinhamento

de projetos por parte da alta direcgaoc, eram fatores determinan -

tes para atingir o sucesso.

COPPER |o0k2 (1979), desenvoiveu o seu nao menos conheci
do projeto New Prod., também nessa linha de investigacao, porem

com as sequintes diferengas em relacao ao SAPPHO:

1. 0 New Prod utilizou uma extensa amostra de empresas e de no-
vos produtos, permitindo a utilizagao de instrumental estatis

tico e generalizagao de resultados.

2. 0 New Prod foi baseado num modelo conceitual de produto que
foi desenvolvido para identificar variaveis relevantes a in-

vestigacao (foram usadas 77 variaveis).

3. 0 New Prod identificou fatores discriminantes usando metodolo
gia estatistica apropriada,de forma a buscar barreiras e fa-

cilidades a inovacao.
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Foraem ohtidos 102 casos de sucesso e 93 de insucessoam
empresas canadenses tendo sido identificados os sequintes fTa
es discriminantes:
A introducao de um superior e unico produto.

r
1

Obtencao de profic

cncia em marheting e conhecimento sobre o
mercado.

Obtencao de proficiencia e sinergia técnica e produtiva.
Evitar mercado dinamico com muitos langamentos de novos produ
tos.

Buscar~se mercados grandes, em crescimento e com alta taxa de
hecessidades ndo satisfeitas.

Evitar-se a introducao de produtos de alto prego‘sem nenhuma
vantagem cconomica.

Obtengao de um ajuste entre os produtos e a empresa com Vis-
tas ao gerenciamento de seus recursos mercadologicos.
Evitar-se um mercado competitivo com consumidores satisfeitos.
Evitar-se produtos ''"novos'" para a firma.

Obtencao de forte esforgo no lancamento e em comunicagoes de
marketing.

Obtengao de uma idéia proveniente do mercado atraves de um

consideravel investimento.

Alguns fatores, apos o tratamento estatistico, apresen

tam pouco poder explicativo, entretanto duas amplas conclusoes pu

der

a)

am ser extraldas.

Fatores controlaveis sao muito mais importantes para o suces-

so em inovagoes do que os chamados fatores ambientais.
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Pesquisa de mercado

T - . ~ . . .
critica importancia para as atividades

que fatores Lécnicos

e

s
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fatores

ao de suma

orientados

precisa obter um bom produto para superar

por

importancia quanda &

a

Marketing s

inovadoras, ao

concorrencia.
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LAGEN CONCEITUAL DA PESQUISA

"When T wse a wond”, Humply Dumpty sald
An rather a sconnful Lone, "it means just
what 1 choose 4 10 mean - nedithen mose

nor Lesst
"The question £s", sadid Alice, "whethen
you can make wognds mean so many different

things . "

"The quesidion £87, said Humpty Dumpity

"which 4is fto be masten - That's all".

Through the Looking - Glass

LEWLIS CARROLL.


Usuario
Rectangle


A tipologia & um artificic de pesquisa empregado quan-
do se¢ busca identificar fatores comuns e diferencas em caracte-

risticas, atitudes e comportamento dos objetos da analisec.

No campo do planejamento estratégico empresarial, di-
versos autores desenvelveram tipologias para comparar diferentes
tipos de comportamento no que diz respeito 3 adocao de inovagoes

tecnoldogicas em produtos,

Assim o fizeram, com algumas diferencas entre si, os
autores agrupados no Quadro 11.3 a sequir.
A tipologia de Johne 193] (1983) ¢ ainda mais deta-~-

lhista pois categoriza as empresas em Proativas ¢ Reativas, sub-

dividindo-as ainda em outras sub-espécies.

Proativas :
Inovadoras - Empresas que empreendem uma politica de tideranca,

via introdugao de conceitos tecnologicamente novos
numa ampla série de produtos correlatos ou diversi

ficados.

Segmentadoras - Empresas que empreendem uma politica de lidera-
¢a, via introdugao de conceitos tecnolcgicamente

novos numa serie de produtos especializados.

Reativas

Reacionistas - Empresas que perseguem uma politica de introducao

de produtos tecnologicamente novos em resposta a
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QUADRO 11.3

TIPOS DE ESTRATEGIA RELATIVOS A INOVA?EO

TECNOLOGICA DE PRODUTO

FREEMAN | 063

ANSOFF & STEWART KING| 097 MILES & SNOW
lo1o,  (19686) (1973) (1974) N28 (1978)
Fonst Lo Maxrbket Odfensive Prospeclons

Follow the Leaden

Application
Cngineening

Ploneeh

Seghenten

Improven

Imitative

Defensive

Analisesrns

Reactons

Me-too Me-too TradiLLonalk Degfendens
Opportunisitic
Dependent
(1983)

FONTE: Johne |93]
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pressces competitivas,

Defensivistas - Empresas que perseguem uma politica de seguran-
ca para sua prescnte linha de produtos, atravecs
de inovagoes no processo de fabricacao, que lhes

assequrem vantagens competitivas de custo.

Fortemente influenciada por MINTZBERG [131] (1973) @
|l32} (1979) @ a tipologia de MILLER |129] (193!) que procura
correlacionar o comportamento empreendedor de empresas Simples,
Planificadas ¢ Organicas a fatores ligados a personalidade, po-
der e conhecimento de seus lideres; ou a explicitude ¢ integra-
cao de suas estratégias de produtos/mercados; ou ainda a condi-

¢oes estruturais e amhientais do contexto em que se situem.

0 autor definiu como:

Simples - Pequenas firmas, atuantes em ambiente homogenco (leia
se uma situacgao de concorréncia perfeita) e em geral

conduzidas por seus proprios donos.

Planificadas - Empresas que buscam um funcionamento suave, eficiente
e regular, como uma maguina bem lubrificada. S3o em geral
comandadas em colegiado por um grupo de Gerentes e Tecni

cos, buscando ambientes e situagoes estaveis e previsiveis.

Organicas - Empresas que tendem a operar em ambientes dinamicos
aonde as necessidades dos consumidores, as tecnolo-
gias dos produtos e servigos e os instrumentos compe

titivos flutuam constante e imprevisivelmente.

No estudo ja mencionado de CARTER E WILLIAKS |30] (1957),
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as empresas foram classificadas em: Progressistas (que se colo-
cam na dianteira em ciéncia aplicada e tecnologia e sao rapidas
em adotar novas ideias percebidas como relevantes para o seu
campo de tvabalho e mesmo para campos correlatos ao atual) e
Nzo-progressistas (empresas que nao possuem estas preocupacoes).

Mo presente trabalho procurou=-se adotar as classifica
coes: mais inovadoras e menos Inovadoras evitando assim denomi-
nagoes deterministicas como inovadoras versus ngo—inovadoras,poi
to que, conforme observado na bibliografia, toda firma, de algu
ma forma, e em certo modo, nunca deixa de possuir alguma dose

de inovatividade, ate mesmo pelo simples fato de existir.

L de que seria composta essa peijoamance inovadora men

cionada?

A literatura consagra algumas variaveis como comprova
damente associadas a um melhor desempenho no que diz respeito a
inovagoes, enquanto gue outras, por diversas razoes, nao apon-

tam claramente numa direcao.

Algumas Variaveis Possivelmente Utilizaveis:
Caracteristicas das Organizacoes:

Tamanho da Empresa: Normalmente medido através do fa-
turamento ou do nimero de empregados, este fator tem se mostra-
do inconsistente, apresentando resultados contraditdorios em va-
rios estudos: MOHR |134| (1969), AIKEN e HAGE |0O03] (1971)

SARPHO [185] (1972), |186] (197k), BALDRIDGE e BURNHAK [13](1975),
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ROTHWELL |176] (1976), LITTLE e COOPER |112] (1977).

Em artigo que traca uma vretrospectiva sobre o tema,
KAMIEN e SCHWARTZ {095) {(1975), concliuem que, com excegao da
industria quimica, existem poucas evidéncias que apoiem a hipo-

tese de que a intensidade do esforco inovador aumente com ¢

incremento no tamanho das firmas.

Por sua vez, BLAU e McKINLEY |019| (1979), estudando
o impacto de diversas variaveis no desempenho inovador de firmas
de arquitetura, encontraram um efeito significativo do tamanh
da empresa sobre sua complexidade estrutura e diversificacao
de tarefas e, portanto, apoiando a corrente estruturalista que
postula haver relagao positiva entre inovacao e tamanho das or;

ganizacoes.

UTTERBACK e ABERNATHY [213] (1975), citados por BOL-
LINGER et alii 1020} (1983), afirmaram serem as pequenas empre -
sas, de produtos de alta tecnologla, relativamente mais inovado
ras por se acharem engajadas no inicio de um processo evolucio-
nario, respondendo a necessidades de mercado, com produtos de

alta performance.

Finalmente, SPILLER e TEUBAL |196] (1977), analisan-

do causas de fracassos em projetos de PED, concluem que:

con A small finm L5 objecitivelly constrained
A LEs search possibilitics while a Lach

o4 Lnvolvement Ln the manbket Lnereasesd



The cost of scarch and  reduces the
o] -

quality of the Information obtalined.

fdade da Empresa: As poucas referéencias encontradas
(BOLLINGER ¢t aldd |20] (1983) e GARVIN |66] (1983)) indicam que
empresas de mais recente fundagao possuem maior motivagao para
inovar devido a necessidade de conquistarem seu lugar no merca-
do e tambem por terem aparentemente um menar cCoOmMpromisso com

objetivos financeiros.

Estrutura de Capital: Nao foram encontradas na litera
tura, quaisquer referéncias ao fato de serem ou nao inovadoras as

empresas de origem familiar.

Por outro lado, empresas ligadas ao governo e a con-
glomerados (especialmente se forem financeiros), parecem dispor
de maior volume de recursos para investimentos em tecnologia, do

que suas rivais '"independentes', e portanto, mais inovadoras.

E, entretanto, questionavel se as primeiras teriam to
tal autonomia para decidirem seus proprios destinos, engajando-
se no desenvolvimento de inovacgoes, inegavelmente uma atividade

de risco.

WAINER |220] (1965), ROBERTS e WAINER [165] (1968) ,
COHEN [36] (1971), citados por BOLLINGER ef al.idi [20] (1983) e
tambeém GARVIN |[66] (1983), enfatizaram a exaustaoc a importancia

da "inovatividade'" das Spin-044 definidas como:



Como o presente trabalho

tralizagao da P&D em ambito mundial
barreiras a tecnologia aliado a uma maior

nas operagoes,

formalizacao: Segundo BAKER E SWEENEY |12]
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Novas empresas, nodmalmente, mas nao neces-
sandamente, envolvdidas com atividades de al
fa teenologla, foamadas por dndividuos e-
gressos de empresas ja existentes do  mesno
ramo de atividades ow chiadas por  feendlcos
ou clentistas de Univensidades ou Centrhos de
Pesquiba, para desenvolverem aplicacoes co-
meselads provendentes de Auas atividades an

fentones.,

Outro aspecto bastante comentado e o desempenho

nuinamente nacionais.

empresas nacionais, deixamos de apresentar o farto material
evidencia a nitida vantagem das empresas do primeiro tipo.

tretanto a prevalecerem fatores como: Economia-de-escala na

thma ornganizagao alfamente formal, possud Tam-

bem um alto grau de codificacao nas divensas

Larncefas.

restringiu-se ao universo

e o fendomeno do acesso

tornam essa vantagem facilmente aquilatavel.

{(1978):

inova
dor de subsidiarias, coligadas ou controladas por conglomerados

ou empresas multinacionais, vehrsus, o desempenho de empresas ge

de
que
En-
cen

sem

bagagem de experiéncia
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0 grau de formalizagao de uma empresa pode ser inferi
do pela quantidade de regras, regutamentos ¢ normas de procedi-
mentos existentes, bem como pela rigida obedidncia ao comporta-
mento hierarquico nas comunicagoes inter-pessoais e também pelo
predominio de meios escritos e/ou impressos de conmunicagao em
detrimento do uso de comunicacgoes verbais: AITKEN e HAGE]O@|(19WZ
GGODMAN ¢ ABERNATHY [069] (1978), BLAU e McKINLEY|O19] (1979) ,

JOHNE 093 | (1983).

HAGE E DEWAR !D78| (1973), investigando o poder expli
cativo de valores de lideranga combinados comvvériéveis estrutu
rais (complexidade, centralizagao ¢ formalizagao), encontraram
esta ultima negativamente correlacionada com a taxa de inovacao
existente em programas de salde e bem-estar de uma grande cida-

de dos E.U.A.

Por outro lado, a codificacao rigida de tarefas e es-
pecificacao detalhada de papéis, também inibem a comunicacao e
a criatividade, sendo consequentementé inversamente proporcio -
nais a inovatividade: EVANS e BLACK |058] (1967), ROSNER |174]

(1968), PALUMBO [150] (1969) e KALUZNY et alil |09kl (1972).

Em suma: A mentalidade burocratica que, em geral, en-
globa todos os aspectos mencionados, aparentemente inibe a comu
nicagao e a difusao de idéias, suprime a critatividade, relacio
nando-se negativamente, portanto com a inovacac: BURNS e

STALKER [27] (1961), HAGE |75} (1965) e THOMPSON |206] (1967).



Complexidade: .A abordagem que enfatiza a adaptacao da
estrutura organizacional ao ambiente, procura demonstrar que a
complexidade estrutural se desenvolve como uma resposta a ambien
tes complexos: PERROW [I154] (1961), EVAN |057[ (1966), LAWRENCE e
LORSH [108| (1967) . Entretanto a “teoria contingencial', proposta
por esses ultimos, postula que a complexidade ambiental e, conse

quentemente, a organizacional, tenderao a ser fortes, tanto em

firmas inovadoras, quanto em nac-inovadoras.

Citado por HAGE e DEWAR |[078](1973), complexidade pode

assumir varias definigoes como:

Diversidade em sistemas de incentivo a funcionarios ‘e
estruturacao de tarefas exercem influencia positiva na quantida-
de de sugestoes para inovagao e negativa em relacgao a taxa de ino

vacoes adotadas. LAWRENCE e LORSCH [108](1967).

Variacao na receptividade a ideias novas exerce influ-
éncia positiva na taxa de sugestoes e de adogao de inovagoes. HA
GE |075| (1965), HAGE e AIKEN [077](1967), THOMPSON [206]| (1967),AIKEN

e HAGE [003] (1971).

Diversificagao em especialidades ocupacionais exerce in

fluéncia positiva em relacao a inovagoes: CARROL 29| (1967).

0 aumento no nimero de especialidades numa organizagao,
gera o aumento na disputa por recursos, conduzindo a mudancgas :

HAGE e AIKEN [077](1967), 076/ (1970} .
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ProFissionalisme: 0O uso na organizacao de diversas es
pecialidades profissionais e mesmo de 'generalistas tecnicos'
gque mantenham contatos cﬁm suas origens, atraves de correspondén
cia, leitura ¢ encontros & positivamente relacionada a diversifi
cagao de idélas e portanto, idem, para inovacoes: WILSON 1225

(1966), THOMPSON [206] (1967), EVANS e BLACK [058|(1967), HYTINGER
]]{lii(1968), PALUMBO |150] (1969), HACE e AIKEN |076](1970) e AIKEN

e HAGE [003](1971).

Diversificacao de Produtos/Verticalizacdo de Recursos

Produtivos: Novamente encontrou-se divergencia entre os estudio-

sos do assunto.

SPlLLER e TEUBAL |19Q(]977), analisando produtos mal-
sucedidos na industria biomedica-eletronica israelense, encontra
ram alguns casos aonde a estreiteza de opgoes oferecidas ao usu-
ario inviabilizou projetos em situagoes em que as necessidades va

riavam de usuarioc® para usuario.

Ja em outros casos, os clientes preferiram claramente
as empresas que nao dispunham de muitas opgoes, modelos ou ver

soes, que demandassem tempo de aprendizado para o uso.

Orientacao para P&D: Pesados investimentos em Pesqui-

sa ¢ Desenvolvimento de Produtos evidenciam a valorizagao destas
atividades por parte das empresas e normalmente conduzem a melho
res desempenhos no que diz respeito a inovagoes. Os estudos
SAPPHO [185|(1972) e |186] (1974), o SAPPHO hingaro, ROTHWELL|178] (1974),
LITTLE ‘e COOPER [HZ[(]977), sao alguns dos trabalhos em que is-

to fica demonstrado.


Usuario
Rectangle
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KAMIEN e SCHWARTZ [095(1975) também encontraram  gue,
na média, parece haver relacao direta entre o esforge de pesqui-
sa e inovacoes bem-sucedidas, resultados corroborados também por

LANGRISH et al.ll 1O5](1972).

Entretanto, CARTER e WILLIANS [030](1957) e mesmo 0s
SAPPHOs nao conseguiram comprovar em bases solidas que a ausén -
cia de recursos materiais restringisse a capacidade inovadora das

empresas estudadas.

UTTERBACK et aldd [214](1976), RUBENSTEIN ot aldd [i81]
(1976) e ROTHWELL |17Q(l976) foram alguns dos que tentaram rela-
cionar a ocorrencia de inovagoes com uma orientagao para PeD

aferida através do nimero de patentes registradas pela firma.

0 ""reconhecimento de uma oportunidade tecnologica',foi
outro fator importante para o.sucesso em diversos casos de inova
¢ao, assim como o ''corcamento de pesquisa tecnologica't ON THE
SHELF |48 (1971), LANGRISH et alii [105](1972), GLOBE LEVY e

SCHWARTZ |068] (1973), DAVIDSON [obh](1976) e ROTHWELL [176| (197 ) .

Foram alem disso mencionados outros fatores como: e
uso de P&D interno vs. externo, a qualificacao de cientistas e
de técnicos e a estrutura dos departamentos de P&D, todos aparen

temente importantes em casos bem-sucedidos de inovacgao.

Orientacdo para o Mercado: A identificagao clara dos

dese jos e necessidades dos consumidores, clientes e usuarios e ©
interesse em atende-los, € a variavel considerada critica em muitas
pesquisas: CARTER e WILLIAMS [030(1957), COCHRAN e THOMPSON|035]

(1964) , MYERS e MARQUIS [140](1969), HOPKINS e BAILEY |089[(1971),
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SAPPHO [185 (1972) e |18§ (1974), GLOBE, LEVY e SCHWARTZ 68|(1973),
HLAVECLK [085) (1974), COOPER |oh1[(1976), loh2) (1979), jok3| (1579)
TEUBAL, ARMON & TRACHTENBERG [204] (1976), UTTERBACK ot aldil P14
(1976), ROTHWELL {176 (1976), RUBENSTEIN . et all{[181](1976), CASEY
|031] (1977), LITTLE e COOPER [112] (1977), BANTING |p14]{(1978), HOLT

D871 (1978), QUINN [163] (1979) e muitos outros.

Fsta orientagaoc para o mercado, inferida atraveés do
uso de teécnicas de previsao de demanda e estimativas sobre o
comportamento de vendas foram consideradas por pesquisadores co-
mo: KONOPA |099] (1966), HOPKINS e BAILEY [089|(1971), ROTHWELL
176 (1976), COOPER [oh2| (1979), RUBENSTEIN et allii [181](1976) e

LITTLE [1t1] (1979) .

"Forga'' em Mankeling e cuidados no langamento comerci-
al foram fatores importantes no entender de . COOPER [WQ|(1979),
UTTERBACK et alid 214 (1976), LITTLE e COGPER [112[(1977) e QUINN
63| (1979), bem como o £iming e oportunidade na introdugao de no
vos produtos, mencionados por COCHRAN e THOMPSON lp35| (1964), KO-
NOPA |099| (1966), BOOZ, ALLEN e HAMILTON |gg21] (1966), HOPKINS e

BAILEY [089] (1971), ANGELUS |009(1972) e HOPKINS [088| (1980) .

A escolha de um determinado mercado e a familiarizagao
da empresa com ele, foram importantes para BRISCOE; CANNON e
LEWIS lo2u] (1972); SAPPHO[185/(1972); gg| (1974); UTTERBACK et alil

|214] (1976) e COOPER |[o43] (1979).

A otimizagao dos elementos do marketing mix - produto,
preco, propaganda, promog¢ao e distribuigao - foi mencionada co-
mo Importante, juntamente com o '"esforcgo' de marketing, por: CAR-

TER ¢ WILLIAMS [030](1957), KONOPA |o9g| (1966), KRAUSHAR } o) [(1969),
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HOPK I HS e BAILEY |89 (va71), Fox 062
(1972), os estudos SAPPHO [185] (1972), |86l (1974), 0 sappHo ‘hfis'lgar'o,

ROTHWELL 11761(1974) , UTTERBACK- et «l 44 |214](1976), ROTHWELL ji7e! (1976)

e COOPER k2| (1979).

Interface entre as atividades de P&D ¢ de MankeZing: A

cooperagao mitua, a dependencia inter-departamental e a inter-de
pendencia interna de tarefas no proprio departamento foram anali
sadas por LYNCH |115/ (1973 ), na busca de medidas confiaveis de
tecnologia que pudessem ser usadas em proposicoes comparativas

Entretanto o estudo que se apresenta como referencia obrigatoria
e o de CHAKRABARTI e SOUDER DSM!(I978), que procuraram relacio -
nar o sucesso/fracasso de inovacoes e o grau de colaboragao e in
tegracao entre Ma&hetingle PeD. Dentre as proposicoes estabele-
cidas no referido estudo, foram selecionadas comoc importantes: O
grau de legitimagao do papel do integrador entre os dois setores
e a existencia de um sistema conjunto de recompensas por esfor-

¢os bem-sucedidos.

Da mesma forma, BROWN e PAOLILLO b251(1978), examinaram
algumas variaveis do que os autores chamaram de ''clima organiza-
cional', composto dentre outros fatores, pelo fluxo de informa -
¢oes trocadas e pela existéncfa de um sistema de remuneragao jus

to, de forma a relaciona-los com a ''inovatividade' da empresa.

0 aspecto comunicagBes, considerado muito importante,
tanto a nivel interno, quanto externamente a empresa, foi tambem
estudado durante as diversas etapas do processo de desenvolvimen
to de inovacoes, sendo enfatizado como de importancia vital por

TUSHMAN |208/(1977) e pela grande maioria dos autores anteriormen
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te citados.

Finalmente, o fator imtegracao tambem & significativa
mente mencionado por DEARBORN e SIMON p4s| (1958), WILENSKI |22

(1967), ALLEN e COHEN |go4| (1969) e ROBERTS ¢f alidi  |166](1974) .



CARACTERTSTICAS DOS INDIVIDUOS NA DIREGAQ DAS EMPRESA:

Qutra importante vertente de analise sobre os fatores
que influenciariam o desempenho inovador de uma organizacgao, se
riam as caracteristicas individuais, a formagao, as atitudes,os
valores, o comportamento e alguns fatores de personalidade. Nao
s6 relativos ao executivo maximo, como tambem em relagao aos res
ponsaveis pelas areas mais diretamente envolvidas com as ativi-
dades de projeto e de desenvolvimento, como os sectores de P&D,

Engineenring, Marketing e Comercial das empresas.

ldade: 0 trabalho de ROBERTS e WAINER [165](1966),que
analisou entheprencurs de companhias recem-fundadas e atuantes
em industrias intensivas em técnologia, encontrou uma faixa eta
ria para os fundadores em torno de 32 anos nos E.U.A., confirma
‘da posteriormente em estudos semelhantes desenvolvidos no Cana-
dd e na Europa: como o de PROCTOR [162](1980) e NEW VYORK TIMES

l143] (1981) .

Ja no trabalho de WAINER e RUBI{N \2N|(1969), que in-
vestigou algumas variaveis de personalidade em 5] empresarios -
técnicos atuantes em Apdin-of4s, foi encontrada uma idade media-
na de 36 anos para os empresarios, na epoca em que as empresas

haviam iniciado suas atividades.

Na pesquisa de HORNADAY e ABOUD |090/(1971), que bus-
cou comparar, através de testes psicologicos, algumas variaveis
de personalidade que pudessem diferenciar empresarios das pes-
soas envolvidas em outras ocupagoes, foram analisados 34 homens
de cor branca, 22 negros e 4 mulheres, duas brancas e duas ne-

gras. Todos haviam fundado empresas que, na epoca da pesquisa

-
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contavam com mais de cinco anos de existéncia e possuiam mais de
oito empregados. Neste trabalho, a faixa etdria mediana encon -
trada quando os empresarios iniciaram os seus negocios foi de

33 anos para os brancos e 3l para os negros.

Escolaridade: Em setores de alta tecncleogia, o nivel

escolar médio dos dirigentes costuma obviamente ser alto (de Su-

perior para Pos-Graduagao) .

Foioque encontraram ROBERTS e WAINER [165 (1966) ,WAINER
e RUBIN [221] (1969), HORNADAY e ABOUD }090] (1971), COOPER Ph0] (1973)

e KETS DE VRIES |09 (1977).

Tempo na Funcao/'"Senioridade Profissional': Analisesre

velaram que, em alguns casos bem sucedidos de inovacdo, os proje
tos haviam sido conduzidos por profissionais possuidores de
maior autoridade formal e Aiaiﬁé na organizaggo, estavam a mais
tempo na empresa e tinham maior experiencia profissional em suas
especialidades. SAPPHO 185/ (1972), |186 (1974) e ROTHWELL [178]
(1974) .

Centralizacao/Descentralizacao de autoridade: A maio-

ria dos estudos coloca esta variavel junte as outras que compoem
a estrutura organizacional (complexidade, formalizagéo).EntretaE
to achamos que este fator depende muito mais do estilo gerencial
das pessoas que estejém eventualmente ocupando ¢ poder, do que
propriamente da estrutura que envolve a organizacao. Em geral,a
‘diminuicao de hierarquia, a delegacao de tarefas e o menor grau
de burocracia facilitam o surgimento de inovacoes, através do in-

centivo a criatividade e participacao. Este aspecto foi estuda-
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do por: BURNS e STALKER 027! (1961), HAGE |n75](1965), THOHPSON
|206] (1967), EVANS e BLACK {058! (1967), CARROLL |o29] (1967),SAPOLSKY
| 184 (1967), PALUMBO 1150{(1969), HAGE e DEWAR |078] (1973), AIKEM e
HAGE |003] (1971), VEGSO [21¢ (1976), GOODMAN p69|, BLAU e McKINLEY

|019] (1979), JOHNE |093] (1983), ABBEY e DICKSON Qo1|(1983), ctc.

"Heranca Empreendedora'': 0s estudos de WA INER 1220 |

(1965), ROBERTS [165|(1966), COOPER |040| (1973) e PROCTOR 1162 |
(1980), indicaram haver uma forte influencia empresarial famili
ar sobre os fundadores .de empresas spin-o4f de alta tecnologia

Na verdade, em alguns casos, cerca da metade dos empresérios en-
trevistados de diversos ramos, provinham de lares aonde o chefe
-de-familia nao costumava ser empregado de ninguém (era empresa-
rio ou trabalhava por conta prSpria): MABEL 117/ (1961), COLLINS
MOORE e UNWALLA ]039{ (1964), LITVAK e MAULE [13|(1974) e KETS DE

VRIES ]096| (1377) .

Colocando a mitologia de lado, KETS DE VRIES|096{(1977),
fez uma brilhante revisao do conceito de entreprenewisflp* e dos
estudos empiricos sobre os mais conhecidos padroes de comporta -
mento empresarial, explorando o impacto das diversas forgas so-
ciais, economicas e psicodinamicas sobre a atividade e o indivi-
duo que a desempenha. Segundo as proprias palavras deste autor,
a personalidade empresarial e envolta por um intrigante parado -

XO:

* Sem tradugao direta. Corresponde ao envolvimento em empreendimentos ou
atividades empresariais.



0 empresanio ben-sucedido que conduz o guia
seus negoeios desde o penlodo de forwmacao o
desenvolvimento, ate o estigio de  maturida
de, segue Lnconscientemente um hotoiro que
podera Levan ate a pripric autlo-eliminacdo de
sew cango.

Efe ¢ wna personagem na cncruzilhada. U
endgma.  Se por um Lado ¢ wma pessoa altamen
te cnlativa e dmaglnativa, porn oculho conse-
gue sern extremamente aigido, nao predisposito
a mudangas, incapaz de se confrontar com a

realidade de sua propria sucessao.

0 empreendedor ou '"destruidor criativo' seqgunde a ter-

minologia de SCHUMPETER |19H(1934) seria aquele individuo que
desempenhasse um papel fundamental na concepcio de idéias para
um empreendimento ou na implementacao daquelas idéias. Segundo

este autor ", Entieprencwnsiip ... conslste esscncdalmente em fa

zelh codsas que nowmalmente nao sefilam feltfas no LAANsCWLAD  NOK-

mal dos negocdios." 0 empreendedor schumpeterianc &, tanto um
homem-idéia)quanﬂb de ag¢ao, que possui a habilidade de inspirar
0s outros. £ um catalizador de mudancas, capaz de descobrir no-

vas combinacoes e oportunidades.

Seguindo esta otica purista, as fungoes de administra-
¢ao e controle nao seriam atividade precipuas do empreendedonr e

sim de gerentes e executivos especialmente contratados.

Variaveis de Valores, Atitudes e de Personalidade :Nos

estudos empiricos da pensonalidade empreendedoia, a referencia
inicial obrigatoria e para McCLELLAND |12ﬂ(196]) que , usando
testes psicologicos, descobriu nos individuos empreendedores al-

tos scores de Necessdidade de Realizagdo (nAch) ou ¢ desejo de



se salr bem em sifuagoes competidivas, conde o resuliado do es-

fonco possa sen meddido objetlvamente. Alem disso este pesquisa
dor encontrou: (1) Desejo de exercer responsabilidade pessoal
nas decisoes; (2) Preferencia por decisoes envolvendo graus
moderados de riscos; {3) Interésse no conhecimento concreto dos

resultados das decisoes; (4) Nao adaptacao a trabalhos repeti-

tivos e rotineiros.

0 estudo de COLLINS, MOORE e UNWALLA 039|(1964) che-

gou a outras conclusoes interessantes sobre o comportamento de

individuos empreendedores,

1} Eles sofrem quando nao tem problemas para resolver.

2) Tem tendéncia a desenvolver relacionamentos patriarcais com
seus subordinados.

3) Se sentem inconfortaveis diante de figuras autoritarias que
restrinjam sua necessidade de autonomia.

4) Possuem altos graus de ansiedade e de auto-destrutividade

SCHRAGE [19d(l965), influenciado pelos autores acima
mencionados, encontrou em empresarios de companhias de alta tec
nologia, um perfil com as seguintes caracteristicas, que contri

buiria para o bom desempenho de suas empresas:

Empresarnios de companhias de PED sao peéébab
com alito ghau de necessidade de realizagao |,
baixo grau de necessidade de poden e alta
condciencia de AL proprios, do mercado e de

seus funclonarios.

Entretanto, ROBERTS [165](1968) e WAINER e RUBIN 1221

(1969) questionaram os resultados de SCHRAGE utilizando exata-
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mente os mesmos dados, concluinde que as companhias de mais al-
ta performance eram conduzidas por emp}esérfos de altos .-écohaé
em (nAch) - necessidade de réa1iza§50 e moderados em {nPow) - necessidade de
poder. Alem disso encontraram que o sub-grupo de empresas onde os empresa-
ries eram altos em (n Ach) e (n Pow) tinha desempenho inférfor
ao do. sub-grupo de empresas cujos emprésérios possuiam ﬁfvéis

mederados de (n Pow), mantidas as demais condicoes.

LITZINGER {114 (1965) comparou empresarios e gerentes do
ramo de hotelaria (motéis) usando o teste de GORDON fO?H(]960 )
Sunvey og Interpensonal Values (SI1V), e encontrou que os empresa
rios eram mais baixos no fator supoxate do que os gerentes, isto
€, os primeiros atribuiam menor valor a serem bem compreendidos,

receberem encorajamento e serem tratados com consideracao.

LYNN 114 (1969}, apds aplicar o Personality Tnventonry
de EYSENCK 059 (1957), sobre um grupo de Qntﬁcpheneuné, encon -
trou altos sccoies de neurdtiéismo (conceito estreitamente ligado
a ansiedade)que, comparados com os resultados do mesmo teste
aplicado a um outro grupo de gerentes~gerais, mostraram-se esta-

tisticamente significantes.

HORNADAY e ABOUD m90\(1971), interessados em cruzar ca-
racterf{sticas de empreendedores bem-sucedidos com diferengas
raciais, compararam dois grupos de empresarios: Brancos e Ne -
gros, usando o COccupaiional Interest Survey (01S) de KUDER |103]
(1970), juntamente com o ja mencionado (SI1V) e partes da Personal

Prefenence Scafe de EDWARDS [053)(1959).



Os resultados demonstraram que, comparados B populacao
em geral, os ehilepieneursd apresentavam sccies significativamente

mais altos, refletindo: necessidade de realizagao, Independencia e lideranca

| &

fativa,-além de baixos niveis de necessidade de suporle. As dife—
ren¢gas inter-raciais foram praticamente jnsignificantes béﬁ como
o perfil de entreprenewrs desenvolvido através do éétﬁdo, nao con;
seguiu distinguir casos de enfneprenciship bem-sucedidos, daque-

les nao tao bem sucedidos.

No estudo sobre os valores adotados por empreendedores
em atividades de alta tecnologia, KOMIVES (098] (1972), usando o
Study of Values de ALLPORT, VERNON e LINDSEY (005 (1964), desco -
briu que um alto sensc estético, seria o mais forte indicador
que diferenciaria os entacprencurs do povo em geral. Além disso
os individuos estudados obtiveram altos niveis em orientacao teo
rica, e baixos em valores religiosos. Através do uso dos testes
(SPV)* e (SIV) foram encon;rados altos indices de realizacao,ori
entagao para lideranga e resolugao decisiva, porém baixos indi-
ces de orientacao para objetivos, necessidades de suporte, coor-

denagao, conformismo, mentalidade pratica e valorizacdo de para-

metros cconomicos, o que nao deixa de ser surpreendente.

LITVAK e MAULE [113/(1974) levantaram percepcoes de em-
presarios-técnicos canadenses, através de questionarios, conclu-
indo que eles desejavam manter negdcios préprios pelos seguintes
motivos: (1) Desafio, (2) Ser o préprio patrao, (3) Liberdade

para explorar novas ideias.

* Suwwey of Pernsonal Values, tambem de GORDON.
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SHAPERG h92|(]975), utilizando a escala Interno-Exter-
no de ROTTER [180] (1971) para determinar o focws de condacle, en-
controu a tendencia para os entaepucncuns de serem Yinternos' na

escala.

0 consiructo de ROTTER afirma que pessoas ''internas!

sad individuos que se sentem influentes sobre o curso dos even -

tos em suas vidas, ao contrario das pessoas “externas' gue se
sentem dominadas por forgas exteriores tais como: sorte ou azar.
Para as pessoas 'internas', o destino sdc elas mesmas e por is-

50 sao mais auto-confiantes, autodnomas e independentes.

Esta proposigao ja foi extensivamente testada:MITCHELL
e WEED |133](1975) (satisfagao no trabalho e tipos de supervisao
diretivo x participativo, empregados). ANDERSON e SCHNEIER [007]
(1978) (comportamento e performance de 1ideres). MILLER |13N
(1981) (cruzamento de diversas variaveis estruturais de 03 tipos
de firma, com o "focus de controle' de seus Ifderes). E o traba-
lho mais pertinente & presente pesquisa, do mesmo autor®, que en
controu uma relagao direta e significativa entre a natureza da
estratégia corporativa das empresas, e indireta em relacao a es-
trutura e ambiente, com o "Locus de controle' de seus executivos
de topo, ou seja: Quanto mais internos os executivos-chefes,ten
.dem a buscar maiores inovagoes de produtos e mercados,a submeter -
se a maiores riscos e a liderar — ao invés de acompanhar seus

concorrentes.

* MILLER, KETS DE VRIES e TOULOUSE [i29] (1982)
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Em outro trabalho que procurou aliar medidas de aloca
¢ao de controle (Escala I-E de ROTTER) com formas de afer}gﬁﬁde
motivagao (TAT®*), DURAND e SHEA [052] (1974) trabalharam com u
ma amostra de 29 individuos de cor negra, operando pequenas émp{g
sas. 0s testes foram feitos e o nivel de atividade de seus nego
ciqs foi re-aferido 18 meses depois. 0s Empresarios com alto grau
de .motivacaoc para realizacao demonstraram serem significantemen
te mais ativos do que aqueles em que esta caracteristica era re
lativamente mais baixa. 0s resultados foram também compativeis
com a escala |-E, ou seja, os individuos "internos' se mostra-
ram significantemente mais ativos que os 'externos' e os”intef-
nos' cdm alta motivagao para realizagao mostraram-se significa-

tivamente mais ativos que todos os outros.

Similarmente,analisando fatores determinantes de ino-
vagao em organizagdes piblicas, ou seja, o grau com que estas
tenderiam a adotar novos programas em beneficio da populacao,
MOHR | 134 | (1969) sugeriu que a inovacao, assim definida, se-
ria fungao interativa entre motivagao para inovar, a forga dos
obstaculos que surgissem no percurso e a disponibilidade de recur

sos para supera-los.

0 '"Cosmopolitismo' #* ou "Orientagdo Internacionall) de
finida como a capacidade de um Lndividuo em sobhepufarn-se em
atitudes e sentimentos de superioridade, ao seu priprio grupe de
onigem, tem sido uma importante caracteristica individual a ser

#* Thematic Apperception Teste de MURRAY»[139| {(1943)

“%A Literatura a respeito acusa os termos: Orientacao Multi-Cultural, Munda-
nismo e Internacionalismo, como praticamente sinonimos



levada em conta que, juntamente com o seu oposto, o Etnocentris
mogdefinido como a crenga pon parte de um individuo, que o sou

grupe de orndgem & Lnerentomente superion em fodos 0b aspectos s

compoem uma escala com que se pode classificar os individuos.

Una revisao na literatura indica haver uma relacao en
tre-a Orientacao Internacional dos executivos-chefes e o envol-
vimento das empresas na atividade exportadora conforme LANGSTON
[106 | (1976). Da mesma forma com que poderia se tornar um fa-
tor de inibigao ou de estimulo no engajamento da empresa em ino
vagoes. ROGERS |169i‘ (1962) e  MYTINGER RER! (1968), cita-

dos por MOHR [134 | (1969).

Finalmente, a'Tolerancia para com riscos e a preferen
cia por mudangas'' s3o caracteristicas praticamente dbvias de in
dividuos inovadores, uma vez qﬁe, segundo COHN |37 (1981) ...a
inovacao e altamente destrutiva para a estrutura interna de uma

firma e aqueles que inovam devem possuir extrema tolerancia pa-

ra mudangas..

Tanto este autor, quanto HAGE e DEWAR [78[ (1973) a-
daptaram da escala de NEAL | 142] (1965), suas proprias medidas
sobre essas variaveis, na tentativa de comprovacao das hipdoteses
de que, quanto mais favoraveis a mudancas, menos favoraveis a
tecnologias tradicionais e menos avessos ao risco fossem o0s to-
madores de decisao das empresas, mais facilmente estas iriam a-

dotar novas tecnicas, particularmente no caso de firmas de me-
nor porte.

* Significando praticamente o mesmo que Xenofobia ou Orientacao Nacionalista.
Ver MERTON [126] (1949)c também GOUDNER ] 72{ (1958).



CAPITULO 111

METODOLOGIA


Usuario
Rectangle


1 - INTROBUCAQ

FEIJOATA COMPLETA

1/2 kg de carnne de ponce salgada - 1/2 kg de

carne seca - 1 pe, orelhas e 1 focdnho de por
co salgadeos - 1 kg de felfac preto - 1/2 kg
de carne de vaca - 1/2 kg de Lingui¢a portu-
guesa - 1 oss0 de presunto - 1 padlo - 100 g
de toucdnho - 1 colhen de sopa de banha - ce
bota batidinha - alho socado - chedno vende.

Ponha de molho, de vespena, as carnes salga
4

das. No dia segudinte, ponha desde cedo o fed

jao preto no foge. Afervente as cannes salga
das e, quando §izen wma hora que o felfaoc es
ftivern no fogo, mistune-as no mesmo caldelrao
juntando 04 outhos Lngredientes e dedxando tu
do em foge brando para ndo pegar no fundo. ..

A Alegria de Cozinharn- fielena B.SANGIRARDT|183|

Neste capitulo, procura-se delinear os metodos de

pesquisa utilizados no presente estudo.

Em primeiro lugar, indica-se a questao basica que ori
entou o estudo, e a partir da qual se definiram as hipoteses a

serem testadas no mesmo.

Em seguida, indicam-se os métodos utilizados para tes
te das hipoteses, em particular, o uso da analise discriminan-
te. Detalha-se a forma de medigao das variaveis, e os procedimen

tos seguidos na coleta e analise dos dados.

-



7. A Questao BAsica DesTE EsTupo

A questao basica que orientou este estudo foi a seqguin
te: "Ateé que ponto as empresas do setor de informatica podem ser
diferenciadas quanto aoc seu grau de inovatividade, e que caracte
risticas das empresas e de seus dirigentes estao associadas ao

mesmo?'!

Ora, a exaustiva revisao bibliografica efetuada, Iindi-
cou, particularmente no topico '"Modelagem Conceitual da Pesquisa'
(Cap.!1!), a presenga de alguns fatores e caracteristicas estrei-
tamente correlacionadas com a '"inovatividade' das firmas analisa
das. Mais ainda que tais fatores e caracteristicas poderiam ser
agrupados em trés amplos conjuntos de variaveis, simbolizados a-
través da figura Il11.1 em trés dimensdes, envolventes e sucessi =

vas:

FIGURA t11.1

VARIAVEIS QUE AFETAM O DESEMPENHO INOVADOR DAS EMPRESAS COMPONEN

TES DA INDOSTR!IA BRASILEIRA DE INFORMATICA

VARIAVE LS VARIAVELS
AMBIENTAIS lépl fé}?ﬁ; 55
R ToRE T VARIAVE LS DE ORDEM PESSOAL
EMPRESAS RELATIVAS A0S ©OIRIGENTES
‘ DAS EMPRESAS
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No primeiro conjunto de variaveis - as ambientais -
estariam todos os fatoreé institucionais e exogenos como: de-
sempenho da economia, Fatores afetando aquele desempenho, NI-
vel de Educacao e Esclarecimento da Populagao, Estabilidade Po

l1itica Nacional e Internacional, Dificuldades Cambiais em . de-
correncia do Desembenho Fconomico, etc. Todas essas variaveis,
apesar de importantissimas, nao foram analisadas por duas ra-
zoes . A primeira @ que, devido ao tipo de pesquisa efetuada ,
foi feito um “"corte'" no Tatdr tempo e comparou-se © que ocohria
nas diversas empresas num determinado momento¥ sem uma preocu-
pacac com o acompanhamento de dados historicos acumulados. A
inclusao das chamadas 'variaveis ambientais' envolveria uma a-
nalise de tendéncia atraveés de '"séries temporais' de dados e
seu cruzamento com as demais variaveis endogenas as empresas ,
de modo a obterem-se explicagoes para determinados padroes de

comportamento, o0 que nao constituiria exatamente o enfoque do

trabalho.

A segunda razao para o deécarte das 'variaveis ambi-
entais'" foi o fato de que, por sua propria natureza incaontro-
lavel e exogena, esse tipo de variavel afetaria tedricamente de
modo uniforme todas as empresas componentes da indiustria, sendo
portanto, indqua para quaisquer tentativas de explicagao . Res-
tariam as '"variaveis ligadas a origém e estrutura das empre -

1

sas'', tais como: Complexidade, Informalidade, Disponibilidade de

Recursos para lInvestir em P&D, Verticalizacao/Diversificagao de

*€ uma opgdo de pesquisa que busca efetuar comparacoes entre fendomznos ocor-
rentes num determinado contexto e num determinado horizonte tempc ! curto,

também denominada choss scctlonal.



Produtos, Orientacao para P&D e para o Mercado, etc. E as 'va-
riaveis de ordem pessoal dos dirigentes das empresas' como: |-
dade, "Senioridade Profissional', Tempo na Funcao, Formacao A-
cademica, Estilo Administrativo, Cosmopolitismo, bem comolaIr
guns fatores de percepcgao e de personalidade, todos cuidadosa-

mente compilados e estudados.

0 encadeamento de toda essa linha de raciocinio fica
melhor esclarecido quando sintetizado sob a forma de fluxogra-

ma na Figuva 11,2,



FIGURA t 11

.2

FLUXOGRAMA DO (UESTIONAMENTO PROPOSTO PELA PESQUISA

INTCIO

L OFin ) !
e,

2
“;isl i
3
—HE;»A
4
5 5
6 / °

Especialistas na industria percebem
Desempenho lnovador Diferenciado en
tre as empresas? :

0 Desempenho Inovador Percebido es-
ta relacionado ao conjunto de carac
teristicas da empresa e de seus di-
rigentes?

0 Desempenho inovador Percebido es-
ta relacionade as caracteristicas da
empresa?

0 Desempenho lnovador esta relacio-
nado as caracteristicas pessocais dos
dirigentes?

inserir os dados das empresas.

Imprimir: Grupamento das empresas
segundo a tipologia de
Mais e Menos inovadoras.



3. HIPOTESES

Duas hipoteses e duas sub-hipoteses serao testadas neste estudo:
HEPOTESE |

Hy E possivel discriminar as empresas da Indistria Brasileira de
~Informatica por seu grau de inovatividade, através da percep

¢ao conjunta de um grupo de especialistas consultados.

HIPOTESE I

Hl: As empresas percebidas como mais inovadoras podem ser 'dife-
renciadas das percebidas como menos inovadoras com base nas

suas caracteristicas e nas de seus dirigentes.

SUB-HIPGTESE LI-A

H]: As empresas percebidas como mais inovadoras podem ser dife -
renciadas das percebidas como menos inovadoras com base em

suas caracteristicas.
SUB-HIPGTESE I1-B

Hl: As empresas percebidas como mais inovadoras podem ser dife -
renciadas das percebidas como menos inovadoras com base nas

caracteristicas de seus dirigentes,

4, TESTE DAS HIPOTESES

Dois métodos distintos foram utilizados para realizar o teste de

hipoteses. Descrevem-se a sequir os métodos utilizados em cada caso.

v
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4.1, Méropo para TesTar A HipGTESE ]

0 desenvolvimento de medidas confiaveis para aferiro
"tamanho'!' de inovacoes ou para hierarquizar a importancia de al-
teracoes tecnologicas, tém se censtituido na maior barreira en

contrada por pesquisadores e estudiosos da area.

Classificagdes binarias como as que separam inovagoes
entre "maiores' e '"menores', "muito' e '“pouco! importantes |,
YicontTnuas' ou '*de aprimoramento' e ''descontinuas'' ou ''radicais!
tem sido utilizadas por diversos autores, inclusive ja mencio-
nados no presente trabalho. Entretanto todas padecem, tanto de
arbitrariedade, quanto de dificuldades de escala, nac permitin
do aferir quantas vezes, ou quantos %, uma determinada solucao,
projeto ou émpresa seria mais {(ou menocs) inovadora do que ou-

tras num mesmo contexto.

Seria igualmente inviavel para o presente estudo, o
uso de classificacoes como a que foi proposta por LANGRISH et
alii |105] (1972), na qual a importancia da alteracdo tecnologi
ca contida em uma inovacao seria medida através da modificagao
introduzida por esta no livro-texto adotado pelo Curso de Mes-
trado em Ciéncia ou de Graduacao (do Gltimo periodo) relaciona
do ao ramo cientifico em pauta. Desse modo o ''tamanho' da alte
ragao tecnologica promovida por uma determinada inovagao teria,
numa gradacao escalar ordinal de 5 pontos, os seguintes parame

tros:

1. lnovagoes que exigem acreéscimo ou apenas ligeiras



alteragoes no livro-texto adotado.

2. lnovagdes que exigem acréscimo ou alteracgoes em

alguns paragrafos no mesmo livro-texto.

3. Inovagoes que exigem a adicao ou grandes altera-
coes em um ou dois capitulos do livro-texto.

L. inovacoes que provocam a desatualizacao e a neces-
sidade de substituigao de diversos capitulos do

livro-texto.

5. lnovagGes que exigem a introducao de um novo 1i-

vro-texto, fundamentalmente alterado.

No caso particular do presente trabalho, cogitou-se i
nicialmente de tentar comparar o grau de novidade/originalida-
de contido nos diversos projetos dos produtos das empresas en-
volvidas, através de uma avaliacao técnica de suas respectivas
construcoes, ou ainda atraves de medidas convencionais de pen-
formance como: '"capacidade de memoria ou 'rapidez de processa
mento'". Esse caminho, no entanto, foi abandonado pois se afas-
taria do escopo do trabalho e também porque nao ofereceria se-

guranca quanto a nao subjetividade.

A razao, entretanto, que descartou definitivamente es
sa forma de abordagem, fol o fato de estar-se lidando com em-
presas que empreendiam um espectro muito diversificado de pro-
dutos, que por sua natureza, nao admitiria comparagoes desse ti
po. Além disso, ainda que superado esse impasse, restaria a

dificuldade, por exemplo, de se comparar a importancia de uma



empresa que fabricasse apenas um produto altamente inovador, com
outra que produzisse diversos equipamentos, todos com graus mo
derados de originalidade. Tudo isso sem se recair no problema i

nicial de arbitrariedade na classificacao.

Portanto;,; com o objetivo de se obter uma avaliagao
global coerente - J3 que se estava tentando determinar a pro-
pensac de cada empresa em promover, adotar, testar e desenvol-
ver inovacoes, ou seja, uma medida do ''grau de inovatividade''de
cada uma - resolveu-se adotar o fator percepgaoc como forma de
medida, utilizando~se a opiniao agregada de um conjunto de in-
dividuos altamente qualificados e cuidadosamente escolthidos, nu

ma consulta que se denominou de '"Painel de Especialistas'.

A utilizagdo de valores perceptuais para resolugao de
problemas ou para avaliacao e previsao de determinados eventos
e relativamente consagrada quando e precisao obter consenso em
matérias de natureza controvertida e complexa. A teécnica mais
conhecida nesge sentido € a denominada BELPHI, descrita em “i-
numeros trabalhos como por exemplo o de TERSINE e RIGGS 1203/
(1976) e desenvolvida pela Rand Corporation nos anos cinquenta
visando solicitar, recolher, avaliar e tabular opinioes inde~
pendentes de grupos de experts de formagao diversificada, SO~
bre temas de grande importancia, sob uma perspectiva de longo

prazo.

Da mesma forma, no campo do comportamento humano, a
percep¢ao de um conjunto de pessoas, ja havia sido usada por

FOREHAND |061] (1963) como medida parcial na determinagao da 'i



21

niciativa inovadora', um dos critéerios para avaliacao de desem
penho de cxecutivos de alto escalao em empresas estatais norte

~americanas.

No setor de inovagao industrﬂal, e} uso‘de.coﬁ5ﬁ¥ta a
técnicos ¢ especialistas disseminou-se rapidamente apéé sua
utilizagdo por SOUDER [197 |(1969) para avaliar a capacidade sub
jetiva de previsao de sucesso ou fracasso de projetos de desen
volvihento de novos produtos ou processos, por parte de seus
proprios gerentes responsaveis. Por VON HippPEL|218] (1976), pa
ra classificar inovagoes em '"maiores' ou ''menores' na indUstri
a de instrumentos cientificos eletrdnicos e por BLAU e McKINLEY

[o19l (1979), para determinar a 'inovatividade' de escritorios de

arquitetura.

Finalizando esta breve resenha sobfe a utilizacao de
medidas de percepcao para'quéntificar diferentes propriedades
ou caracteristicas e comportamentos individuais, seria interes
sante mencionar que, na aferigao do teor de inovagao contido no
esforco produzido em laboratorio, os trabalhos de STAHL e STIE
6er 1199 (1977) e de ERICKSON, GANTZ e STEPHENSON 0561 (1970)
ja haviam usado a avaliagao subjetiva de técnicos e especialis
tas envolvidos na atividade, sendo que os Gltimos, inclusive |,

reportaram textualmente:

1t appeans that colleagues, due Lo thedn
technical expentise and familiarily with the
wonk are in the best posdition Lo evaluate the
ohdginality and usefulness of scientific /
engineering ocutpul.
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Todas essas experiencias nos motivaram a desénvolver
uma consulta a varios especialistas de forma a resolver o‘graﬂ
de problema que era aferir coerentemente o ''grau de inovativi-
dade' das empresas da amostra e com isso procurar eventuais-cg
racteristicas e comportamentos diferenéiados nas empresas si-

tuadas nos dois extremos da medida, e a partir de entao tentar

algumas generalizagoes.

A consulta denominada '"Painel de Especialistas'' foi
realizada em duas etapas. A primeira entre setembro e outubro

de 1983 e a segunda nos meses de junho e julho de 1984,

Na primeira etapa partiu-se da relagao das L6 empre-
sas que haviam respondido integralmente ao PANORAMA 82 da DIG!

BRAS, apos efetuados alguns ajustes.

Com vistas a testar a seriedade com que seria respon
dida a enquete, pensou-se inicialmente em incluir alguns nomes
de firmas ficticias de forma que, caso estas recebessem notas,
ficaria seriamente comprometida a sinceridade dos respondentes.
Posteriormente, considerando-se que ja faziam parte da relagéq
algumas firmas com pouco tempo de existéncia e outras de mui-
to pequeno porte, julgou-se que estas seriam praticamente des-
conhecidas aos consultados, resultando na atribuigcao de nenhu-
ma ou de muito poucas opinioes quanto ao seu grau de '"inovati-
vidade' o que se constituiria num bom indicio de confiabilida-

de das respostas.
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( Foram feitas, via Correio, 29 consultas a pessoas ij
soladas ou representando diversas entidades. QO processo consis
tiu no envio de uma carta persuasiva a colaboragao, instrugoes
para respostas, relacao das empresas a serem classificadas e
um envelope selado e endereéado para devolugao. No Anexo |l es

taoc as copias do ﬁéterial enviado.

Buscou-se no conjunto de especialistas consultados a
maior diversidade possivel de enfoques, bem como um alte grau
de cohhecimento sobre o segmento ?ndustria] em questao. A abran
géncia regional ndo foi considerada um fator tao importante quan
to os dois‘primeiros, devido a alta concentragao de fabricantes

no eixo Rio/S.Paulo.

No Anexo Y pode-se ver a estratificagao das en-
tidades consultadas com as respectivas representatividades per
centuais e taxas de '"mortalidade', isto e, de nao-resposta de

cada sub-grupo na 19 Rodada do Painel de Especialistas.

Uma taxa de respostas acima de 50% e considerada bas
tante satisfatoria para mail sunveys desta natureza. LANGSTON | 106
(1976) obteve 57.6% enviando uma segunda carta persuasiva apos
15 dias de remessa da primeira leva de questionarios, portaﬁto
as taxas de 55% e 66%, na 12 e 27 Rodadas, respectivamente obtidas na pre-

sente pesquisa (sem enviar uma segunda carta) se apresentaram como bastan-

te expressivas.

Nas Tabelas I111.1 e |11.2, pode-se acompanhar em de-

talhes os ndameros com que se trabalhou.
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TABELA 11 1.1

PAINEL DE ESPECIALISTAS

19 Rodada
TOTAL DE CONSULTAS - 29
Rcspostés Recebidas 17
(~) Resposta Eliminada 01
TOTAL COM QUE SE TRABALHOU 16
NAO RESPONDERAM 12

Na 27 Rodada do Painel de Especialistas foram consul-~-
tadas, via Correio, ao todo 30 pessoas pertencentes a 23 orgaos
e entidades ligadas a area e resultou numa "taxa de mortalidade”
ainda menor que na 19 . Na Tabela [11.2, pode-se ver os numeros

com que se trabalhou:

TABELA 1I11.2

PAINEL DE ESPECIALISTAS

22 Rodada
TOTAL DE CONSULTAS 30
RESPOSTAS RECEBIDAS 20
NAO RESPONDERAM . 10

No Anexo |V encontra-se também a lista de entidades e 6rgaos con-
sultados na 2° Rodada, bem como o nimero de respondentes por cada um, ressal-
tando-se que se procurou na Sub-Secretaria Industrial da SEI um maior ndmero
de julgadores pois & 13 que sdo avaliados de perto todos os projetos desenvol

vidos pelos fabricantes nacionais.



4,2, METODO PARA TESTAR A MipdTesE I

A Analise Linecar de Discriminantes & uma técnica es-
tatTstica multivariante que tem sido usada em diversas discipli_
nas desdé sua primeira aplicagao conhecida, ainda na década .de
30% Embora nao tao difundida e empregada como as técnicas regres
sionais, a analise discriminante*ﬁftem sido usada nas areas de
Finangas e Eccnomia, particularmente na construggo de modelos de
previsao de faléncia como de ALTMAN [006 | (1968j, e na area : de

Marketing, na avaliacao de bases de segmentagao de mercado, como

o de DOS SANTOS [050] (1978).
A ALD foi desenvolvida para atender a necessidade de
se distinguir estatisticamente entre dois ou mais grupos de ca

sos, definidos segundo a situagao particular de cada pesquisa.

No presente estudo, as empresas foram separadas em

dois grupos segundo o critério ja descrito:

empresas percebidas como menos inovadoras (19 casos) .

i

Grupo 1

empresas percebidas como mais inovadoras (21 casos).

Grupo 2

Para efetuar a distingao entre os grupos foi selecio-
nada qualitativamente uma relacao de 33 variaveis potencialmen-

te discriminatorias, abrangendo:

*  Por FISHER [060i(1936)
**  Designagao genérica como & mais conhecida porem etimologicamente incorre
ta. Nesta pesquisa usaremos a sigla APL sempre .que nos referirmos a
técnica. ALY
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a - aspectos das empresas (19 variaveis).

b - aspectos dos dirigentes das empresas . (14 variaveis).

0 objetivo da ALD,.cuja démgnstragéo ﬁéfemética ulfri.
passa o escopo deste trabalho, € ponderar e combinar linearmen-
te as variaveis discriminatorias de tal modo que os grupos se-
jam forcados a serem tao distintos quanto for estatisticamente

possivel.

A ALD faz isso formando uma ou mais fungoes discrimi-
nantes, combinacoes lineares das variaveis discriminatorias, gue

adotam a forma geral:

onde:
D. - & o scohe do caso de ordem i, obtido atraves da funcao dis

criminante

di]"'dip: sao os coeficientes (pesos) discriminantes

21...Zp: sao as variaveis discriminatorias (explicativas) na

forma padronizada™

0 sconre discriminante de cada caso e calculado multi-
plicando~-se seus coeficientes discriminantes ”dI” por suas cor-

respondentes variaveis discriminatorias na forma padronizada “Q“

" — o ' i ) ) Y.
lsto e, com media=p e desvio padrao.—.}, atraves da transformagao Zi—-——-‘J—Xé X -
X.
|



e adicionando-se algebricamentc todos os produtos.

Cada funcao discriminante produzirad, portanto, um
"score'" diferente para cada caso analisado, mas todos sob a
forma padronizada, ou sejaﬁ cada qual representara seu proprio

afastamento da media (que sera zero) em numero de desvios-padrao.

Para cada grupo, a representacao geométrica da media
geral de todos os ''scores', segundo a funcao discriminante, e
chamada '"centroide''do grupo, constituindo-se na localizacao

mais tipica de qualquer caso pertencente aquele grupo.

A comparacao das distancias entre os ''‘centroides' dos
dois grupos {ou mais) em confronto nos informa quao eles ésta-

riam afastados entre si nas dimensoces em que se efetuou a anali

se.

Cada coeficiente que compae.uma fungao discriminante
€, por si so, um importante instrumento de analise. ignorados
seus sinais (+ ou -) pode-se observar a contribuigao relativa
de.cada variavel associada a cada coeficiente, para a constru-
cao da fungao discriminante como um todo. Os coeficientes sdo
derivados de tal modo que nao possa existir, em uma mesma fun-

¢ao, qualquer outro valor para eles, que proporcione mais afas

tamento entre os ''centroides' dos grupos.

0 teste de significancia empregado foi o de distribui
cao quiquadrado Xz, sobre o Wilks'lambda, medida que traduz o

inverso do poder discriminatorio ainda nao exaurido pelas vari
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aveis empregadas. Quanto maior o valor do Wilks' lambda, menos

poder discriminatdorio estara presente na fungao discriminante.

Foi utilizado o subprograma DISCRIMANT; disponivel no

SPss |198| (1975), que & o mais importante '"pacote'" de recursos
estatisticos conhecido para pesquisas da area social e ‘dotado
de varias opgoes e modalidades de analise de acordo com cada

situagao de pesquisa enfrentada.

Além da ALD, um outro teste estatistico utilizado pa
ra a sggunda hipotese foi o teste de correlacao por postos de
Spearman. Este teste foi usado para verificar a compatibilidade
entre as duas classificagdes quanto a “inovatividade' efetuadas:

uma obtida no painel de especialistas e a outra gerada a partir

da ALD. .

As duas.sub-hipoteses foram testadas usando-se a ALD.
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5. A SELECRO DA AMOSTRA

Por se tratar de um segmentoc industrial relativamente
pequenc em numero de participantes e tambem, devido ao tipo de
analise em profundidade que se pretendia fazer, decidiﬁﬂse usar
uma amostragem do‘fipo intencional e, conforme ja demonstrado,
que é}vesse dimensces bastante proximas da populagao total ® o
que seria uma boa indicagao de confiabilidade nos resultados

obtidos.

Para tal decidiu=-se usar as empresas gue haviam res -
pondido infegralmente ao levantamento efetuado pela DIGIBRAS pa
ra confecionar o FANORAMA 82%* nao sG por terem demonstrado com
isso o interesse em colaborar em pesquisas, como também pela ei
trema representatividade demonstrada por esse grupo em relacao
3 populagao, quer quanto ao nimero de funcionarios, quer quanto

ao faturamento.

Como medida de precaugao éom vistas a surgir eventuais
recusas a entrevista, foram adicionadas mais quatro empresas:
DANVIC, DIGICON, DISMAC e P&D que por isso nao participaram da
pimeira. fase do "Painel . de Especialistas'. Contudo, gragas ao
trabalho persuasivo da ABICOMP e da SEI e tambcm a receptiv{dade
da grande maioria do- empresariado, obteve-se um resultado bas-

tante expressivo, nido ocorrendo uma Unica recusa direta.

* Alguns dados sobre a populacao estudada, encontram-se no Anexo V.

#% p lista inteqral das empresas componentes da amostra, encon-
g P

tra-se no Cap.I1V, pags. 148 e 149.
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Una das empresas da amostra original, a.COENCLSA,.foi
adquirida poi cutra empresa também da amostré, a MODDATA, duran
te a fase de pesquisa de campo, e, como a administragao desta
houvesse decidido substituir praticamente toda a direcao da em-
presa adquirida, résolvemos nao visitar.é‘primeira e é'éﬁgétra
final com que se trabalhou ffcou ééhﬁosta dé 48'émpfe§és. Des-
tasghO foram utilizadas na Analise Discriminante. A exclusao das
oito outras empresas do teste da hipotese |l deveu-se acs seguin
tes motivos: existéncia de partes do questionario incompletas,
naco-atribuicao do '"score'" de inovatividade, pouco tempo de atua

gao da alta diregcao na empresa.
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6. A PESQUISA-DE-CAMPO: PROCEDIMENTOS

Seguindo a orientagao geral formulada pela questdo ba-
sica e aprofundada pelas hipoteses do estudo esta secao apresen-
tara todos os procedimentos sequidos na fase de coleta de dados;
abrangendo desde a escolha do método de coleta, detalhando a
construgao dos questionarios, a contactacido das empresas compo -
nentes da amostra e as dificuldades enfrentadas na pesquisa-de -

campo, de forma a auxiliar outros pesquisadores envolvidos em ta

refas semelhantes.,

Conforme explicado em topicos anteriores, ficou decidi
do efetuar um estudo em profundidade numa amostfa intencional
de dimensoes bem préximas‘é da populagao devido ao reduzido tama
nho desta e para se ter seguranga de estar trabalhando com esti-
madores nao-tendenciosos e representantivos dé realidade.

Foi desde logo descartada a possibilidade de envio dos
questionarios por correio apesar da enorme vantagem em custos
que isto proporciona, devido ao relativamente reduzido nimero de
casos* componentes da amostra e a alta taxa de "mortalidade' #%

comumente resultante deste procedimento.

Além disso, a prdopria extensdo e certa complexidade
ainda remanescentes nos questionarios, bem como a necessidade de

envolver até trés respondentes, por empresa, nao recomendaram seu

* Individuo ou entidades, objetos de andlise.

**% Dependendo do tema e da complexidade do questionario pode variar entre 90 e

95%. OPPENHEIM |149] (1966), menciona "mortal idades'" de respostas de ate
99% em mail surveys que envolvam decisao de compra. DOS SANTOS |50] (1978)
em sua Tese de Mestrado para a COPPEAD obteve uma 'mortalidade'' de 64% en-

fatizando tratar-se de pesquisa de interesse acad@mico e sem fins comerci-
ais. ' .
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envio por correspondéncia e exigiram a marcagao de .entrevistas
i N -
pessoais e o deslocamento do pesquisador as empresas acarretando

alguns problemas a seguir mencionados.

0 primeiro deles e a notdria falta de tempo e uma cer=-
ta resistencia ao fornecimento de informagoes, por parte de al-
guns executivos que, raciocinando pragmaticamente, nao véem bene

ficio imediato na concessao de entrevistas dessa natureza.

Para contornar eventuais negativas e abordar correta -
mente as empresas visadas, foram adotados os seguintes procedi -

mentos:

}. Contatos telefonicos para obter o nome completo dos executi-=
vos de topo e atualizar os enderecos das empresas componen -

tes da amostra.

2. Envio de carta explicando os objetivos da pesquisa a SEIl -Se
cretaria Especial de Informatica e a ABICOMP - Associagao Bra
sileira de Fabricantes de Computadores e Periféricos, acompa
nhadas da relagao de eﬁderegos das empresas que se pretendia

visitar, solicitando-as que enviassem também uma carta persu

asiva a colaboragao a cada uma.

3. Envio de carta as empresas da amostra, explicando em linhas
gerais o tema da pesquisa e solicitando uma entrevista pes-

socal em data e horario da conveniencia do entrevistado.

L. Ligacao telefonica para as empresas a serem visitadas, . de-
corridos alguns dias do envio da carta, reiterando o interes

se em entrevistar o executivo de topo e os responsaveis pe-
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las arecas de P:eD e de Marketing ou Comercial desde que estas

existissem formalmente na estrutura organizacional das empresas,

Nesta fase &€ muito importante angariar a receptividade
e, se possivel, a simpatia das secretarias e/ou assessores dos
dirigentes que se pretende entrevistar, pois muitas vezes estas
pessoas possuem grande controle sobre a agenda de seus chefes e
podem, tanto serem fundamentais para a obtengao de entrevistas ,

como se tornarem barreiras intransponiveis no acesso aos entre-

vistados.

A%

Marcadas as entrevistas, & sempre interessante confirma-las
de véspera ou algumas horas antes, por telefone, principal -
mente quando a empresa se situar em local remoto ou de diffl
cil acesso, ou ainda guando o entrevistador nao conhecer bem
a regiao. .

6. Feita a entrevista, sempre & bom enviar correspondencia a ca
da empresa, agradecendo a atengao e colocando os resultados

a disposicgao para consulta.

De modo a abranger tanto as variaveis relacionadas com
as caracteristicas das empresas, como tambeém os fatores ligados
a sua diregao, foi construfida uma bateria de cinco questionarios,

reproduzida no ANEXO VI , assim distribuida:

QUESTIONARIC A

Este questionario se inicia com uma série de informa-

¢oes sobre o executivo de topo da empresa, nao necessariamente O

nimero 1 na hierarquia funcional, mas sim, aquele que esteja Vvi-
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vendo o dia~-a~-dia do negocioc e identificado como o decisor admi-
nistrativo de ultima instancia, podendo também participar da for

mulagao de politica e estratégias para o empreendimento.

A nomenclatura dos cargos enquadrados neste perfil va-
ria consideravelmente: Diretor, Diretor-Superintendente, Dire -
tor-Presidente, Superintendente-Geral, Vice-Presidente Executivo,

Presidente, Socio-Gerente, etc..

E preciso algum cuidado (e tato).na identificacao da
figura do executivo de topo* de modo a nao ferir a padronizagao
da pesquisa, contornando com habilidade a tendéncia que ocorre em
alguns casos, de que o pesquisador seja atendido por um auxiliar
ou assessor; devido a dificuldades de agenda do principal (diri-

gente,

.

Um outro escopo do Questionario A € o recolhimento de
algumas informagoes sobre a organizacao funcional e sobre meio
mais usual de troca comunicacoes inter-pessoais na empresa, sem

pre sob a percepgao do dirigente questionado.

QUESTIONARIO B

Este questionario (o mais extenso) investiga na empre-
sa todas as caracteristicas de interesse para a pesquisa. Pode
ser respondido por qualquer pessoa que esteja perfeitamente in r

teirada sobre as atividades da firma, reduzindo o tempo de entre

* Denominado em pesquisas estrangeiras: CEO-Chief Executive Ofglcen
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vista com o executivo de topo. Apenas a Gltima pergunta envolve

opiniao e deve ser a ele dirigida.

QUESTIONARIO ¢

- Deve ser aplicado no responsavel pelas atividades de
Pesquisa & Desenvolvimento da empresa, cujo cargo pode assumir,
por exemplo, as seguintes denominacoes: Diretor/Gerente de Pes-
quisa & Desenvolvimento, Diretor/Gerente de Desenvolvimento  .de
Produtos, Diretor/Gerente de Engenharia, Diretor/Gerente/Resppn—

savel Técnico, etc.

Envolve alguns dados pessoais deste executivo, varias
informagoes sobre suas atividades e algumas opinioes sobre o)
problema de relacionamento e de troca de informagoes envolvendo

0 setor gue lhe e subordinado e a empresa como um todo.

QUESTIONARIO D

E exatamente a réplica do questionario anterior, volta

da para as atividades comerciais e de Marketing da empresa, de-
vendo ser aplicada no principal responsavel pela area que pode
assumir os cargos de: Diretor/Gerente Comercial, Diretor/Geren-

te de Maiketding, Vice-Presidente Comercial ou de Marketing, Supe
rintendente Comercial ou de Marketing, etc. (naoc deve ser aplica
do em Gerentes Nacionais, Regionais ou responsaveis pelo Setor de

Vendas) .
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QUESTIONARIO A, Auto-Administravel

Deve ser respondido exatamente pela mesma pessoa em
quem foi aplicado o Questionarioc A e consta de 30 afirmagaes en
volvendo variaveis psicograficas e de atitude social. E. auto-
explicativo e relativamente rapido de ser preenchido, porém de-
vem ser ‘envidados todos os esfor¢os para que este questionario
nao fique de posse do executivo para ser preenchido e : enviado
posteriormente*, devido a alta taxa de perda de informagao que

este procedimento acarreta.

Na marcacao de entrevistas foram encontradas -algumas
dificuldades decorrentes da época escolhida (entre o periodo de
Natal e o Carnaval) quando grande parte dos entrevistados procu

ra tirar ferias.

Particularmente nessa indUstria nao € recomendavel (a
persistir o atual calendario) escolher os meses de outubro e no
vembro, quando €& realizada a Feira Internacional de Informatica,

alternadamente no Rio de Janeiro e em S. Paulo.

Outro grande problema foi que, devido a necessidade de
se entrevistar até trés pessoas nas empresas em que nao houves-
se acumulacao de cargos ou em que um dos setores (P&D ou Market
ing/Comercial) nao existisse formalmente, raras vezes se conse-

guiu falar com essas tres pessoas em uma sO visita o que exigiu

varios deslocamentcs a uma mesma empresa, onerando extremamente

0os custos da pesquisa e retardando as fases subsequentes.

* |sto tambem se aplica aos outros questionarios e obedece a maxima que afir
ma que nao se deve contar com as informagoes que forem deixadas para tras
em pesquisas dessa natureza.
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Os resultados deste estudo estac limitados a !nddstria
Brasileira de Informatica, nos termos como foi definida no Cap.!|,
pags. 11 e 12. Qualquer extrapolagio dos resultados deste estudo

a outras inddstrias deverd ser fTeita com cautela.

Além disso, o estudo esta limitado também pela escolha

das variaveis e das medidas operacionais utilizadas.
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CAPITULG IV

ANALISE DOS RESULTADOS
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1, INfRonugéo

Neste Capitulo apresentam-se os resultados do teste de
Hipoteses, sequindo-se os procedimentos indicados no capitulo an

terior.

A primeira hipotese, mede a percepcgao de desempenho i-
novador diferenciado entre as empresas da Industria Brasileira de
lnférmética. A segunda hipotese e respectivas sub-hipoteses se
referem a se as caracteristicas da empresa e de seus dirigentes,
(juntas ou isoladamente), discriminam as empresas percebidas co-

mo mais ou comec menos inovadoras.

E feito o teste destas hipéteses, indicando-se e comen

tando-se os. resultados obtidos.

2. RESULTADOS DO TESTE DA HIPOTESE I

0 teste da hipotese | permitiu rejeitar a hipotese nu-
la, confirmando-se a hipotese alternativa de que especialistas na
IndGstria percebem um desempenho Inovador diferenciado entre as
empresas do setor. 0s resultados do teste de correlacao por pos-
tos de Spearman entre as duas rodadas do Painel de Especialistas
proporcionaram um coeficiente de correlacao de 89,09% ao nivel de

significancia de 0,001.
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2.1, Optencao nos "ScorRes DE TmovATIVIRADE”
)

O tratamento dos dados obtidos nas duas rodadas do Pal
nel de Especialistas basecou-se parcialmente no método usado por
ROSS, LYON e SHULTS ]175] (1979) que se valeram de um algoritmo
desenvolvido para estabelecer prioridades em atividades de pes-

quisa.¥*

Na presente pesquisa, (cocm os dados da 19 Rodada de Pai
nel, como exemplo), as empresas foram listadas verticalmente em
ordem alfiabetica e os juizes foram classificados numericamente pe
la ordem de chegada das respostas e dispostos no sentido hori-

zontal, conforme pode ser visto na Tabela IV.] a seguir.

No campo esquerdo de cada coluna vertical corresponden
te a cada um dos 16 julgadores, figura o valor absoluto das di-
versas notas, transcritas 'dos questionarios recebidos pelo cor-

reio.

A partir das medias verticais Xi’ situadas na parte in

ferior desta Tabela, foi calculada uma media X com seu respecti

vo desvio-padrac S.. No canto inferior de cada coluna aparecemos
X

diversos n, correspondentes ao numero de empresas sobre o qual

cada juiz opinou, podendo-se ressaltar que as medidas de tenden

cta central (meédia, desvio-padrao, mediana e moda) para os di-

versos n. encontram-se relativamente proximas ac nimero total

#* Naquele trabalho, onze cientistas classificaram, através de julgamento pes
soal, dez projetos e fol testada a concordancia entre os resultados obtidos
com a aplicagac do algoritmo e os consequidos sob o critério pessoal de jul
gamento do grupo de cientistas.
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das empresas componentes da amostra o que evidencia que cada
cxpent opinou sobre um numero de empresas relativamente proximo

aguele total.

Sequindo a metodologia ja mencionada, fol necessario
estabelecer-se um fator de corrvegao: FC para cada uma das 16 me

dias em relagao a méedia geral, cujo calculo obedeceu 3 formula:

. X . .

FCi:e-—-, sendo interessante observar-se que, se um determinado
X .

FC assumir valor maior que a unidade, e sinal -de que a-

queie julgamento fol comparativamente mais r&goroso do que o

grupo como um todo e a reciproca & verdadeira.

A seguir , cada 4scone bruto foi normalizado através de
sua multiplicacao por seu respectivo FC: FCi.X=X', de forma &
"equalizar' o scoie de cada respondente em relagao a media geral:

X. Estes resultados aparecem no campo central das colunas cor-

respondentes a cada julgador na mesma Tabela,

Apos esses cuidados, foi calculada uma nova meédia pa-
ra os valores ja normalizados: Y; de cada empresa, com seus res

pectivos desvios-padrao: S}, agoram mostrados na Tabela 1V.2.

De modo a garantir concordancia ainda entre os respon
dentes, todos os valores para qualquer empresa que excedessem ao
Timite de -+ S} foram eliminados do campo a direita das <colunas

mencionadas na Tabela IV.1.

Uma 2% média: Y?, ja expurgada das opinices mais des-

toantes, fol entao utilizada para classificar as empresas quan-
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TABELA V.1

a

PROCEDIMENTOS EFETUADOS €OM AS RESPOSTAS OGBTIDAS HO PALNEL DE ESPECIALISTAS - 11 Roda
i s 7 3 i 5 G l 8 q

volso273 2,733 3.m 103,67 vo1,03 - 303,03 3,03- TE 20
2 14 4,55 h.5506 6,55 5 6,45 5 5,15 5,516 4,60 h,60(2 2,00 WoheR 2603 3,150 3,18
3 |2 1,82 1.82)- - 2 2,06 2,0612 1,84 .83 3,03 202,00 21402 2,10 2,10
4 - - - hoh12 - - 33 3hny-
"5 132,73 02,7313 3.9 - 33,09 3,09{3 2,76 2,76|- 22,1k -
6 [ ’ 303,53 3,93 |- 5 5,15 - - 2 2h 2,08]-
7 |5 4,55 4,553 3,93 3.93 |- 55,15 5,154 3,68 - Y oh,28 4L,28|5 5,25 5,25
8 |- - 5 5,18 4 3,68 3,68)- - -
g |5 h,55 - - 2 2,06 - ooh,oh 4,043 3,21 3,2103 3,15 3,18
0 15 h,5% 33,93 3,93 {2 2,58 Woh12 ho1z3 2,760 2,76)- 2 2,1 3 3,15 3,15
Vi % 3,64 3,643 3,93 3,93 (3 3,87 3,87{3 3,09 3,09i3 2,76 2,76)3 3,03 3,032 2,14 Loh,20
12 |- W52k - 1,03 43,68 3,68]- § 4,28 4, 28] -
vy |5 6,585 b2l - 1 1,03 4 3,68 3,68/3 3,03 3,034 h,28 4, 28f-
W= - - - - - - . -
15 |1 oo,9r 0,911 1,301,310 [t 1,29 1,290% 1,03 1,03~ hooh,oh 303,20 3,2112 2,10 2,10
16 (1 0,91 11,31 1,31 |- 11,03 - - V1,07 33,15
17 {5 3,64 3,643 3,93 3,93 |- 5 5,15 3 2,76 2,76/ 2,02 - 2 2,10
18 10,8 0,943 3,93 - V1,03 01,0341 0,92 0,92y3 3,03 1,0 1,07]3 3,15
¥9 |5 h,55 4,55i4 5,24 bo5,16 5,1615 5,15 516tk 3,68 5 5,05 5,055 5,35 Wobyz0 b 20
20 b 3,64 3,601 1,31 11,29 b 4,12 32,76 2,7603 3,03 3,032 2,34 2,14[5 &,25
21 - - . b bz hoiz)- - - -
22 {5 h,55 44,5513 3,93 3,93 |. b W2 412l 460 bo60j3 3,03 k4,28 4,28i3 3,15
23 |1 0,9t 0,91~ . 11,03 1,03;- 2 - 3 3,15 3,15
24 {5 h,55 ©13 03,93 3,33 |. 2 2,06 32,76 2,760- 2,02 2,02{3 3,21 3,243 3,15 3,15
25 |- - . - - - ' -
26 |- - . 2 2,06 2,06)- - - 12 2,10 2,10
27 |- - . - - - - -
28 |- - . 2 2,06 5 4,60 - 33,21 3,21k 20
29 (4 3,64 3,64|1 1,31 11,29 5 5,15 - 303,03 3,03|3 3,21 3,21 -
30 |- 11,3 - hoh,42 - - 303,21 3,212 2,10
3t |3 2,73 2,732 2,62 2,62 |2 2,58 2,%8|3 3,09 3,093 2,76 2,76/3 3,03 3,033 3.2 2 2,1
32 |2 1,82 2 2,62 2,62 |2 2,58 2,58]2 2,00 L 3,08 3 3,03 3,033 3,21 3,2183 3,15 3,15
33 13 2,72 2,731 1,31 - 3 3.09 3,09- 3 3,03 3,03 -
3o (W 3,60 3,6412 2,62 2,62 |- b2 ha2f- - 2 2,14 3 3,05 3,15
35 |- - - 1" 1,03 1,03]- - - 11,05 1,05
36 |5 4,55 h,55|4 5,24 5,24 & 5,36 5,16|5 5,15 5,15(5 4,60 4 6o|4 4,04 4,04f5 5,35 3 3,15
37 |3 2,73 2,730 1,3 3 3,87 11,03 b0,92 4 i, oh 2 2,44 21k[4 b, 20
38 |2 1,82 1,821 1,31 1,38 |y 1,29 1,295 5,15 - 2 2,02 2,02{- 22,10 2,10
39 |4 3,64 3,640 1,31 3 3,87 33,09 3,093 2,76 2,76]- 303,20 3,2113 3,15 3,15
ho }3 2,73 2,73]1 1,31 - 3 3,09 3,08/2 1,84 1,842 2,02 2,02|3 3,21 1,05
41 - 3 03,93 3,93 |- - - - - -
bz 3 2,73 2,73|2 2,62 2,62 |2 2,58 2,58(3 3,09 3,09(3 2,76 2,76|3 3,03 3,03f- -
b3 |- - - - 302,76 2,76] - - -
by - - - o412 b2 - - - -
45 |y 0,91 To,3 3 v, 29 1,290 1,03 - 1 1,03 - 3 3,15

ny= 30 Az= 31 ny= 16 ny= 40 nes 24 ng= 23 nge 28 nyw 29

¥im 3,37 = 2,35 X2 2,38 K= 3,00 %= 3,33 Xm 3,04 Hem 289 Wee 2,93

FCy= ©,91 FCo= 1,31 FCy= 1,29 FC,= 1,03 FCyw 0,92 FCgw 1,00 FCaw 1,07 FCy= 1,05
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TARELA IV
GETIDAS KO PAINEL DE ESEECTALISTAS - 1?

(contin.;

PROCEDIMENTOS EFETUARDS COM A% RESFOSTAS Redada

P i 12 i7 1 15 16 ¥}
1 302,67 2,67 i‘_ - o 3 2,3-’;7 2,30 o 2,0h 2,60 K .’i,}[ﬁ‘,"ﬂ 3,30 7 2,80 2.ht i--"—_ »
2 [ I (‘5 ho6o 4,060 [P T T 503,90 3,40 5 5,10 5,30 oW Ao 4 LG 11 kD ;3 7,64 l
3 7 1,78 1,78 33 2,76 2,76 L 3,44 201,506 33,006 202,00 2,20 7 2,80 z,00 ‘ [ 3
L h 3,56 3,56 - - - yoh,o8 303,20 3,30 |- 1326 {
5 32,67 2,67 |- 3 7,58 2,58 5 3,90 303,06 1,06 202,20 2 2,B0 2P0 i” 3,48 3,08
3 2 1,78 1,78 - - - 7 2,00 2,0k 1,10 - - i
7 I5 o hhs hhs - - 5 3,50 3,80 % 5,00 5,00 [ 5,50 L 5,60 Lu 3,08 |
8 nohy ks hLhg - - 53,90 3,90 303,06 3,066 5 5,50 2 2,88 [ 3,48 3,80 |
3 |5 4,45 32,76 2.6 |- 2 2,0 101,30 3,30 |- -
10 I 3,56 3,86 - 5 W30 hy3i 5 3,490 3,80 103,006 3,06 Lok ho 2 2,80 2,ko !7 4, 4L :
1 10,89 302,76 2,76 32,58 2,58 hoo3,120 1,12 33,06 3,0b 2 2,20 2,20 3 4,20 En L0 3,48
12 2 1,78 i\’n 3,68 3,60 Loy by 3 A 51,490 3,90 3 3,06 3,00 22,20 2,70 2 2,80 2,80 }‘3 2,60 2,600
13 2 1,78 43,68 3,68 3 2,58 2,58 o3 3,02 303,06 3,06 22,20 2,02 34,20 W26 3 2,60 2,00 :
mo- - - - - - . - !
15 ho3,56 - - 201,56 1,56 1o1,02 1,02 ioo1,10 1,10 3,20 - ,
16 53,50 3 2,76 2,76 - 32,3 2,34 22,0k 2,04 202,20 2,20 2 2,80 2,80 21,7 1,7
17 g hohs o L hg |- 3 2,586 2,58 5 3,50 3,90 o4, 08 k08 5 5,50 2 2,80 2,80 53,08 3,48
18 6,59 0,89 |- - 201,56 1,56 2 2,00 2,04 o, to 1,10 2 2,80 2,80 200,70 7
19 G 45 bohs is b 60 B 60 3,44 5 3,90 5,10 5,10 L hohp 4 ko 4,20 4,20 -
20 1,78 1,78 12 1,84 1,84 1,72 1,72 43,12 3,02 3,06 3,06 303,30 3,30 2,80 2.80 20 L, 7h v, 7
21 3 2,76 B 4,08 4,08 4 6,50 . -
22 b5 bhs |- 4,30 4,30 5 3,90 3,30 hoo8 b,08 55,50 4,2a 4,20 hoznas 30hd !
23 0,89 0,89 |- - 2 2,0h 2,04 22,20 2,20 4,20 - :
24 1,78 302,76 2,76 4,30 5 3,90 3,90 33,06 3,06 o0 2,80 2,80 b3 kR 3G
25 - - 22,00 2,04 - 2,80 2,80 -
26 32,76 2,76 - 2 2,0h 2,00 11,10 1,0 5,60 -
27 - - - - -
28 3,56 3,56 |- 3,04 3,44 - 3 3,06 3,06 3 3,30 3,30 b, 20 3 2,64
29 2,67 2,67 |3 2,76 2,76 VL1772 302,38 2,34 33,06 3,006 2,20 2,20 2,80 2,80 -
30 3,56 3,56 |- K PLT 5 3,90 3,90 2 2,04 b 4 ho 7,60 2,80 3,40 3,48
31 2,67 2,67 13 2,76 2,76 2,58 2,58 3 2,34 3 3,06 3,00 303,30 2,80 2,60 43,48
32 3,56 3,56 §- ’ 1,72 302,36 2,3k 3 3,06 3,06 4 44D 2,80 2,80 32,61 2,61
33 - 3,40 3,44 5 3,90 22,0k 2,0k 3 31,30 3,30 1,h0 5 4,35
34 b5 - 3,4h 3, kA 3,12 3,32 33,06 3,06 33,30 3,30 1,40 5 4,35
15 - - 22,20 - ‘
36 4, ke bLbs s 4,60 hL60 55,30 4,30 5 3,90 3,90 5,10 5,10 5 5,50 4,20 4,20 4 3,48
37 2,67 2,67 |- 32,58 2,58 - 11,10 2,80 2,80 302,60 2,60
38 2 1,84 1,84 - - 2,0k 2,04 1 1,10 1,10 1,40 1,ko 3 2,60 2,6}
39 3,56 3,56 |- 3 2,8 2,58 43,42 3,12 L, 0B 303,30 3,30 2,80 2,80 3 2,61 2,61
4o 2,67 2,67 |- 3 2,58 2,58 432 3,02 3,06 3,06 22,20 2,20 1,00 L 3,48
by - 545,30 4,30 - 4,08 4,03 2 2,20 -
52 3,56 3,56 |- 3 2,58 2,58 - 3,06 3,06 4 b,ho 2,80 2,80 -
b3 3,56 3,56 |- - 201,56 L, 08 33,30 3,30 -
b4 - - 303,30 5 4,35 4,35
s 3 2,76 2,76 2 1,56 1,56 2,06 2,04 7 2,20 2,20 2,80 2,80 -
n o= 34 no= 17 no= 25 noe 29 40 n = 42 n o= 35 n o= 28
1 13 15 16 17
= 3,47 :‘T 3,35 : 3,60 I: 3,93 I‘: 3,03 Il: 2,81 ;:“ 2,20 :ﬁ 3,54
FCye= 0,89 FC,;= ¢,92 FCys= 0,86 FCy 3= 0,78 FCyu= 1,02 FCyo= 1,10 Flyem 1,40 FCy7=0,87
“wédia = 29,44 n © 7,60
"mediano = 29 modas = 28-29-40 § « 3,08 5 & 0,48




to a sua Hipovatividade', partinde-se do maior valoer absolutede

todas os medias %Y. Para tal Toil necessario cstender-se a quatro
i :

casas decimais ¢ calculo de mode & obter desempate em alguns ca

SOS .

Finalmente, u'a meédia geral final X" foi calcultada e
seu desvio-~padrao: S;H usado para arbitrar os limites: superi-
A

or e inferior a serem utilizados como critéerios de tendéncia a

maior ou a menor "“"inovatividade'',

0 nimero de notas aproveitaveis apdés o expurgo das o-
pinioes destoantes evidentemente caiu e a meédia e o desvio - pa-

drao desse numero de notas, Xé e Sa , Toram calculados e arre~

dondados para valores inteiros.

Observou-se a infiuéncia de dois fatores - pouco tem=
po de existéncia da empresa e pequeno porte - na redugao do nu-
mero de especialistas aptos a opinar. A Figura V.1 ilustra es-

te fTato.

As empresas se acham decrescentemente ordenadas quan-
to ao namero de especialistas que opinaram socbre cada uma, nas
_colunas verticais correspondentes aos bienios em que foram fun-
dadas, ou seja, no topo da coluna correspondente ao bienio 79/
78, por exemplo, a empresa ITAUTEC recebeu 15 notas de um maxi-
mo de 16 julgadores. A ITAUTEC possuia na ocasiao (dados de

1982) 777 empregados.

lsto tambem pode ser verificado pela comparacgao entre



Lhhy,
Fauria v, 2

i

CONTIHUAGAD DOS PROCEDIALNTOS EUETUAROS COIAS REGPOSTAS OBTILAS RO PATHLL DE ESPLCIALISTAS - 17

Nodaodn
Moo climinands sotas Tovados Dimltes Climinando notas Cora dos Timitey o
om tarnoe da mediat (41 desviospadida) re~calculando as midias
EMPRESAS - - . i Les g n o Classif final > 5 Resp, ¢ > 0 Héeup. 10 ey

i i i i ) : i i b 7 por media
| BRASCOM 1Mo3, % 2,900 0,93 (1,90-3,82) 7 18,91 2,70 0,42 297 ,
2 COBRA 16 66,65 4,17 1,41 {2,706-5,58) 1 b7, 02 W,y 0,62 0o +1
3 COCHCISA th 32,33 2.1 0,49 (1,72-2,90) 10 21,2k 2,12 0,38 367
I CHA 6 20,88 1,48 0,57 (2,91-4,05) 310,07 3,36 a,18 139
5 CONPART 1235,3h 2,95 0,58 (2,37-3,83) 8 23,17, 2,90 u,30 247
6 DIGILAR 6 V6,Uh 2,69 1,53 (1,16-h,22) hoog,89 2,47 0,98 337
7 DIGIRED Y2 54,87 4,57 0,7h  (3,B3-%,31) 8 16,61 4,58 0,54 37 41
& DIGITEL . 8 32,02 4,00 0,96  {3,04-U,96) 5 18,5 3,71 8,51 57
9 DBIGITUS 9 29,56 3,28 0,93  (2,35-h,21) 516,00 3,79 0,h7 167
10 EDBC W h9,60 3,50 0,79 (2,75-4,33) 9 31,58, 3,51 0,58 to?
11 EDISA 16 48,95 3,06 0,87 (2,19-3,93) 12 37,52 3,13 0,52 n?
12 E.ELLTR. 1237,70 3,0% 4,05 (1,99-0,29) 9 29,65 3,29 0,67 i7?
13 E.INFO e 45,00 3,220 1,08 (2,07-4,37) 10 32,44 3,4l 0,70 182
1 ELETROTELA - - - - - - - - - -
15 ELGIN 225,33 2,00 3,27 (0,8h-3,38) 9 13,53 1,50 0,74 Wit =)
16 FLEXIDISK 12 2h,91 2,08 0,88  (1,20-2,96) 7 15,19 2,17 0,53 357
17 GEPETO 13 46,39 3,57 1,09 (2,h8-4,66) 9 31,62 3,51 0,66 17
18 GLOBUS ¥3 24,17 1,86 1,04 (0,82-2,98) 10 14,06 1 0,63 5% (-)
19 ITAUTEC 15 68,47 L,56 0,60 {3,96-5,16) 1o 46,86 b, 69 0,39 13 +1
20 LABO 16 42,90 2,68 1,09  {1,59-3,77) 12 30,93 2,58 0,69 32%
21 MDA 416,46 h,12 0 1,12 (3,00-5,2h) 2 B,20 h,10 0,03 72
22 NEDIDATA 57,57 b, 0,63 (3,48=-4,74) 11 45,89 h17 0,32 6" 4
23 MICRODIGITAL 8 16,4 2,06 1,17 (0,89-3,23) 7 12,24 1,75 0,84 407 (-)1
20 MICROLAR W k2,84 3,06 0,97 (2,09-4,03) 9 29,05 3,23  0,Lb 197
25 MICROTEC 2 h,84% 2,42 0,54  (1,88-2,96) 2 4B 2,42 0,54 349
26 HODDATA 6 15,66 2,61 1,56 (1,05-0,17) 5 10,06 2,01 0,54 377 (-)1
27 Hs , - - - - - - - - 7 - -
28 MULTIDIGHT 10 34,24 3,42 0,77 (2,65-4,19) 516,57 3,3 0,19 142
29  HOVADATA 13 35,18 2,71 1,03 (1,68-3,74) 10 27,43 2,74 0,55 287
30 PARKS 11 34,36 3,12 0,96  (2,36-4,08) & 20,39 3,40 0,37 122
31 POLYHAX 16 45,11 2,82 0,36 (2,46-3,i8) 11 30,68 2,79 0,19 27°
32 PROLOGICA 15 k2.6h  2,8h 0,72 {2,12-3,56) 10 28,96 2,90 0,37 257
33 QUARTZIL 10 28,59 2,86 1,01 (1,B85-3,87) 6 17,63 2,94 0,50 239
34 RACIMEC 12 38.79 3,23 0,89  (2,34-h,12) 8 26,45 3,3 0, bk 153
35 RUF 3 4,28 1,k 0,67 (0,76-2,10) 2 2,08 1,04 om 43°
36 5COPUS 16 72,77 k4,55 0,69 (3,86-5,2h) 12 55,29 h,61 0,46 27 +1
37 SHARP 13 32,00 2,46 1,1h (1,32-3,60) 6 15,53 2,59 0,23 302
38 SCHUMEC 122,68 2,06 1,12 (0,%4-3,18) 10 17,53 1,75 6,47 397 (-)1
39 51D 1 43,08 3,08 0,68 (2,h0-3,76) 11 33,82 3,07 0,36 229
Lo s15C0 133,76 2,4 0,78 (1,63-3,19) 9 23,31 2,59 0,48 318
k1 SISTEMA hob,51 3,63 0,96 (2,67-4,59) 3 12,31 4,0 0,19 8%
42 SPECTRUM v 33,21 3,02 0,50 (2,48-3,56) to 28,81 2,88 0,3 267
43 spLICE 5 15,26 3,05 0,96 (2,08-4,01) 39,02 3,21 0,401 207
WOt 3 11,77 3,92 0,55  {3,37-k,k7) 2z 8,47  h,zh 0,16 52
Lo UNITRON 11 22,08 2,01 0,83 (1,18-2,84) 7 13,96 _ 1,99 0,64 182 (-)1

325 129,63

Calculo do n? de respostas
obtidas para cada empresas: x"‘ « 7,56 sr‘] = 3,09 Lim. (L, bh7-10,65)
Arredondando : ?r" = B s;\ = 3 Lim. (5-11)
Média Geral ¢ Desvio-Padrio para o
€alculo do Scoxe de Inovatividade: X" = 3,01 s, = 0,89 Lim.{2,12-3,90)

Ml

CONVEHGAD: =) 1o Empresa percebida como menos Inovadara,

+ |t Empresa percebida cows mais Inovadora.
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b7,

o nemers de julgadores opinantes em relacac 4s empresas situndas

no topo ¢ na base das ocutras colunas, a execugao do bignio 75/74

quando so foram {fundadas 2 ecmpresas, ambas de grande porvte na

b

epoca da consulta aos especialistas,

L importante também notar-se que as empresas da colu-

na correspondente ao bienio 81/80, receberam notas de um ndimero

[N

comparativamente mencr de julgadores, em relacg

o as empresas fun
dadas em biéenios anteriores, comprovando visualmente nossa afir

mativa inicial da relacao entre o porte, a "“idade'" e o nimero de
julgadores opinantes sobre as varias empresas.

Né 27 rodada do Painel de Especialistas foram classi-
ficadas quatro empresas nao incluidas na primeira, aleém de uma
empresa que nao havia recebido nota alguma na_l? rodada. 0 score
final de inovatividade obtido para as quarenta e sete empresas

incluidas no testé da hipStese | encontra-se na Tabela 1V.3.

2.2, Comparacao EntrE as Duas Ropapas no PAIMEL DE FSPECIALISTES
J

0 teste da hipotese [ consistiu na comparacao entre os
resultados obtidos na primeira e na segunda rodada de especialis
tas. Se os resultados obtidos em cada uma das rodadas nio se de
vessem ao acaso — ouU seja, se 05 Ascghrch atribuidos a cada em-
presa refletissem, de fato, a percepcao dos especialistas con-

sultados de um desempenho inovador diferenciado — seria espera

da uma alta correlacao por postos entre os resultados obtidos em



L hE

TABELA 1V.3

NSLORESY DE THOVATIVIDADE POR ENPRESA

Posto EMPRESA HSCOREY
1 [TAUTEC L. 68600
2 SCOPUS L ,60750
-3 DIGIREDE L.57630
l COBRA ,32910
5 TTL I, 23500
6 MEDIDATA L.17180
7 STSTEMA L.,10330
8 MDA k,10000
9 DIGICON 3.73600
10 DIGITEL 3.71400
11 GEPETO 3.51330
2 EBC 3.50890
13 PARKS 3.39830
14 CHA 3.35670
15 MULTIDIGIT 3.31400
16 RAC IMEC 3.30630
17 "ELEBRA ELETR. 3.29440
18 DIGITUS 3.29200
19 ELEBRA INFORHM. 3.24000
20 MICROLABR ©3.22780
21 SPLICE 3.20670
22 P&D 3.14750
23 EDISA 3.12670
24 SID 3.07450
25 QUARTZ L 2.93830
26 CONPART 2.89630



1hYg.

TABELA V.3 (cantin.)

POSTOS EHPRESA NECORES
27 PROLGCICA 2.89600
28 SPECTRUN 2.68100
29 POLYMAY 2.78910
30 NOVADATA 7.74300
31 BRASCOH 2.70140
32 515C0 2.59000
33 SHARP 2.58830
34 LABO 2.57750
35 DIGLLAB 2.47250
36 M1CROTEC 2.42000
37 D SMAC 2.17231
38 FLEXIDISK 2.17000
39 DANVIC 2.10000
L0 MODDATA 2.01200
L1 UNITRON 1.99430
b2 SCHUMEC 1.75300
I3 MICRODIG!ITAL 1.74860
Iy ELETROTELA 1.55000
L5 ELGIN 1.50330
L6 GLOBUS 1.40600
47 RUF 1.04000

48 MS Nao Classificada



a0,

cada uma das rodadas. Em outras palavras, a consistencia das res
, - .
postas enltrae as duas rodadas, formadas por juizes independentes

proporcionaria a medida de confiabilidade necessaria para acei-

tar ou vejeitar a hipotese.

Tomou-se para teste o0s casos mais extremos, isto &, as
empresas que foram vistas comc mais e menos inovadoras, na pri-

meira e na segunda rodadas, ou seja, as empresas que satisfize-

ram cumulativamente aos sequintes critérios:

1. Que os seus ''graus medios de 'inovatividade'"

i

[

X
i

trapolassem os limites superior e inferior de um
desvio-padrao em torno da média geral: S?ﬂ'%;+ 5

i i

2. Que o ndamero de jﬁlgadores que obinasse sobre cada

empresa fosse, no minime, iqual ao valor da média

arredondada para valor inteiro, do numero total de

julgadores, menos o valor de um desvio-padrao, tam

bém arredondado para valor inteiro, satisfeita a

condicao 1: nimero valido de julgadores 3(75~S%)

Onze empresas atenderam a esses criterios. Calculou-se

o coeficiente de correlagao de Spearman, entre as colocacdes ob-
tidas'pelas referidas empresas nas duas Rodadas, obtendo-se um
valor de 89,09%, significativo ao nivel de 0,001. Outras informa

goes sobre os procedimentos adotados encontram-se no Anexo Vil.

Verificou-se assim que o grau de inovatividade demons



trado polas empresss componentes da Industrija CBrasileiva de in-
formatica ¢ consistentemente semelhante, quer seja alterado o

conjunto de cxpends opinantes, auer scja aferide em diferentes o

portunidades.

5. RESULTAROS B0 FESTE DA HIPOTESE I

]

0 teste da hipotese |l permitiu rejeitar a hipotese nu
la, confirmando-se a hipotese alternativa de que o conjunto de
caractér?sticas das empresas e de seus dirigentes, utilizado nes
te estudo, permite discriminar as empresas percebidas como mais

e como menos inovadoras. 0s resultados da Analise Linear de Dis

criminantes proporcionaram um quiquadrado igual a 63.028 com 33

graus de liberdade a um nivel de significancia de 0.0013 e um
Wilks'! lambda de 0.053. Além disso, os resultados obtidos no

teste de correlacao por postos de Spearman entre a classificagac
feita pelo Painel de Especialistas e a realizada pela ALD pro-
porcionaram um ceceficiente de correlacgao de 80,36% a um nivel de

significancia superior a 0.001.

3.1, PesuLTADOS DA ALD

As variaveis discriminantes e seus coeficientes en-
contram-se na Tabela IV.4h. 0s coeficientes sao apresentados se-

gundo sua importancia decrescente (positiva ou negativa) sem
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levar em conts seus sinats.

A forma de calculo de cada vaeriavel poders ser decodificada atra

ves de consulta ao Apnexo VI (Operacicnalizacao das Variaveis).

As variaveis gque aprescntaram malor poder de discrimi

nacao foram, em ordem decrescente.,

TIPG DE PROBUTE - Hivel tscnoldgico da principal linha de predutos:  as
empresas classificadas como mais inovadoras fabricam

produtos de maior complexidade tecnolagica do que as menos ihovadoras.

COOPERACAO MARKETING/PSD - Cooperagio entre os sctores de Marketing e
PED na empresa: Lxiste maior grau de coopera
cao ehtre estes setores nas empresas percebidas como mais inovadoras do que

nas percehidas como menos inovadoras.

VIVEHCTA INTERRACIONAL - Vivéncia Internacional do executivo-che-
fe da empresa: 0s executivos-chefe das

empresas percebidas como mais inovadoras tém menos experiéncia

Internacional do que os das percebidas comoc menos lnovadoras.

PARTICIPACAQ NO CAPITAL - Participacao do executivo-chefe no capital da
empresa: Os executivos-chefe das empresas per
cebidas como mais Inovadoras detem maior participacao no capital destas em-

presas do que os das empresas percebidas como menos inovadoras.

INFCIATIVA DE DESENVOLVIMENTO - Iniciativa da empresa para o de
senvolvimento de sua principal
linha de produtos: Nas empresas percebidas como mais inovadoras

€ maior a incidencia de iniciativas originarias da empresa no
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desenvolvimento de sua linha de produitos principal do que nas
percebidas como menos inovadoras.
LIGAGOES COIM GRUFOS - Ligagoes da empresa com grupos empresari-

ais: As empresas percebidas comnn mais ino

vadoras tendem a nao apresentarem vihculos sociectarios com con

glomerades, grupos ou mesmo com outras empresas.

IRFLUERCTA DE CULTURA TECNICA - Infludncia de cultura tecnicamen

te desenvolvida na formacgao do
executivo-chefe: Entre 0s executivos-chefes de empresas percebi
das como mais inovadoras encontra-se maior influéncia de cultu-
ras tecnicamente desenvolvidas, em sua formagao do que entre os
seus correspondentes de empresas percebidas como menos inovado-

ras.

EXPERIENCIA DO EXECUTIVO DE MARKETING - Experiéncia do principal

executivo de marketing
na indistria de informatica: Entre os executivos responsaveis pe
la fungao Comercial/de Marketing nas empresas percebidas como
mais inovadoras, encontra-se maior experiéncia anterior na in-
dustria de informétiqa do que entre o0s seus correspondentes nas

empresas percebidas como menos inovadoras,

FORMALIDADE P&D/HARKETING - Nivel de formalidade no relacionanen
to entre o setor de P&D e o de Market
ing: £ maior a informalidade no relacionamento entre estes seto

res nas empresas percebidas como mais inovadoras do que nas per

cebidas como menos inovadoras.
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ESCALA DE ROTTER - Llocus de controle do oxecutivo de topo da em

presa, medido atraves da escala desenvelvida
por ROTTER: O0gs executivos-chefes das empresas percehbhidas COmo
mais inovadoras obtiveram Scohes mais balxos na escala de

ROTTER do que os das percebidas como menos inovadoras. lsto si-

gnifica que estes executivos S0 mais internos ou seja, menos

guiados por eventos ou pessoas, e mais auto-determinados.

OEM - Nivel de interagdo com o usuario final dos prcdutos medi-
de pelo percentual de faturamento obtido atraves de wven-

das na modalidade OEM: As empresas percebidas como mais inovado

ras estao menos envolvidas na modalidade OEM.

INDICE DE MACIONALIZAGCAO - Grau de dominio tecnolégico da empre

sa sobre seus produtos, medido pelo
Tndice medio de naciona]izagéo'de insumos e componentes da prin
cipal linha de produtos: As empresas percebidas como mais inova
doras apresentam um maior grau de dominio tecnoldgico sobre seus

produtos do que as percebidas como menos inovadoras.

GRAU DE DIVERSEIFICAGAO - Grau de diversificagao de produtos, me
dido pelo numero de linhas produzidas
pela empresa: As empresas percebidas como mals inovadoras apre-

sentam um maior grau de diversificacao de produtos do gue as

percebidas como menos inovadoras.

FORMALIDADE NA EMPRESA - Nivel de formalidade/informalidade e-
Xxistente na empresa, medido pela per-

cepgao da intensidade do uso de comunicacoes verbais na empresa,
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por parte do Executivo-Chefe: As empresas percebidas como mais i
novadoras sao mais infarmais do que as percebidas comoe menos |-

novadoras.

INFLUERCIA DO MARKETING - Status politico do setor Comercial/de

Marketing na empresa, medido pelo nu-
mero de atividades alocadas ao mesmo: Nas empresas percebidas co
mo mais inovadoras, o setor Comercial/de Marketing apresenta
Status politico inferior comparativamente as percebidas como me

nos inovadoras.

FORMAGAO TECMICA DO EXECUTIVO DE TOPO - Grau de formagado técni-

ca do executivo-chefe da
empresa: 0s executivos-chefes das empresas percebidas como mais
inovadoras dispoem de um nivel maior de formacao técnica do que

os das empresas percebidas como menos inovadoras.

US0 DE EXPERTISE TECNICA EXTERNA - Utilizacao de expentdise téc-

nica durante o processo de
desenvolvimento do produto: As empresas percebidas como mais i-
novadoras usam menos expertfise técnica externa durante o proces
so de desenvolvimento de produtos do que as percebidas como me-

nos inovadoras.

PREFERENCIA POR MUDANGAS - Atitude frente a mudancgas do execut|

vo-chefe da empresa: 0s executivos -
chefes das empresas percebidas como mais inovadoras sao relati-
vamente menos abertos a mudangas que seus correspondentes das

empresas percebidas como menos inovadoras.
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SPAN OF CONTROL - Extensao da autoridade exercida pelo executi-
vo-chefe sobre os diferentes niveis hierdrqui

cos da empresa: 0s executivos-chefes das empresas percebid

o)
0y

co

mo mais inovadoras tem maior grau de Span of Contrcel do qu 05

e

das empresas percebidas como menos lnovadoras.

INFLUENCIA DO EXECUTIVO DE PgD ~ Experiéncia do principal execu

tivo de P&D na indastria de in
formatica: Os executivos responsaveis pela funcao de P&D nas em
presas percebidas como mais inovadoras tém maior experiéncia na

Inddstria de Informatica do que seus correspondentes das empre-

sas percebidas como menos inovadoras.

TAMANHO DA EMPRESA - Medido pelo nimero total de funcionarios

As empresas percebidas como mais inovadoras

tém um porte maior do que as percebidas como menos inovadoras.®

* Detalhou-se todas as variaveis que apresentaram coeficientes maiores do que
1 em valores absolutos.



TABELA 1V.h
RESULTADOS DA ANALISE LINEAR DE DISCRIMINANTES
(Hipdtese 11)

TIPO DE PRODUTO

COOPERAGAD MARKETING/PED

VIVENCIA INTERNAC 1ONAL

PARTICIPACAQ NO CAPITAL

[NICIATIVA DE DESENVOLVIMENTO
LIGAGOES COM GRUPOS

INFLUENC tA DE CULTURA TECNICA
EXPERIENCIA DO EXECUTIVO DE MARKETING
FORMAL iDADE P&D/MARKET ING

ESCALA DE ROTTER

0.E.H.

TNDICE DE NACIONALIZAGAO

GRAU DE DIVERSIFICACAQ

FORMAL IDADE NA EMPRESA

INFLUENC 1A DO MARKETING

FORMACAOD TECMICA DO EXECUTIVO BE TOPO
USO DE EXPERTISE TECNICA EXTERNA
PREFEREHCIA POR MUDANCAS

SPAN OF CONTROL

EXPERIENCIA DO EXECUTIVO DE P&D
TAMANHO DA EMPRESA

IDADE DA EMPRESA ‘
PROPOSTA DE FUNCIONARIOS EM PED
ORIENTACAO DE DEMANDA PARA O DESENVOLVIMENTO'
PREFERENCIA POR RISCO

ESTILO ADMINISTRATIVO DO EXECUTIVO DE TOPO
SPIN-OFF

POLTTICA DE RECOMPENSAS

INTEGRACAO DE PeD COM MARKETING
EXISTENCIA FORMAL DO SETOR DE P& DESDE 0 IRNICIO
EXPERIENCIA DO EXECUTIVO DE TOPO
COSMOPOL 1T 1SMO

ATUACAO COMO EXPORTADORA

GRUPO 1: EMPRESAS PERCEBIDAS COMO MENOS |INOVADORAS

GRUPO 2: EMPRESAS PERCEBIDAS COMO MAIS  |NOVADORAS

4,82070
b,63000
4 55288
~4 L5860
-3,44997
3,40757
-3,32058
3,20593
3,05815
‘_‘—:9]3E6
2,91158
-2,55h458
-2,19034

—0:95265
-0,8898¢0
-0,88473
0,79084
-0,69207
0,63007
0,29246
-0,11636
-0,07819
0,07111
0,01193
0,00519

MEDIAS (CENTROIDES)
DOS GRUPOS

-4,31786

3,90663
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3.2, ResuLTapos no TESTE DE CORRELACAD

A Analise Linear de Discriminante efectuada, usou ape-
nas os dados nominais para a variavel dependente, ou seja, as
empresas Toram classificadas em um de dois grupos - mals inova-
doras e menos inovadoras - arbitrando-se o scoxe mediano como

lTimite classificador dos grupos, apos o que testou-se a diferen

¢a entre as medias e os resultados foram bem-sucedidos.

Intercssava-nos, porém, saber da compatibilidade en-
tre as duas classificagoes quanto a "inovatividade'" efetuadas :
Uma realizada segundo a opiniao técnica do conjunto de especia-
listas consultados no Painel e a outra consistindo na classifi
cacdo ordinal dos 4scoies discriminantes elaborados pela ALD, a
partir das varidveis relacionadas a caracteristica das empresas

e dos dirigentes.

A Tabela V.5 mostra a comparagao entreo ordenamento
quanto a '"inovatividade'" fornecido pelos especialistas para as
40 empresas incluidas na ALD e a classificacao gerada por esta
a partir do 4coie de cada empresa na fungao discriminante. 0
coeficiente de correlagao de Spearman entre ambos os criterios

foi de 80,36% a um nivel de significancia de 0,001.

Os dois testes descritos: 0 da ALD propriamente dita
e a comparacgao entre as duas classificacoes, foram aceitos co-
mo evidéncias de que as caracteristicas das empresas, quando u-
sadas em conjuntoc com as variaveis relativas aos dirigentes, sao

eficazes em discriminar as empresas com relagao a seus graus de
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TABELA V.5
COEFICIENTE DE CORRELAGAO POR POSTOS DE SPEARMAN QUANTO A ITNOVATI -
VIDADE:
(Classificacio pelo Painel de Especialistas vs.Analise Lincar de

Discriminantes- ALD )

NOME DA EMPRESA CLASSIF.PELO PAIMEL CLASSIF.PELA ALD
[ TAUTEC 01 : 10
SCOPUS 0z o4
DIGIREDE 03 12
COBRA 04 09
TTL 05 01
MED I DATA 06 14
MDA 07 20
DIGICON 08 11
DIGITEL 09 18
GEPETO 10 16
PARKS 11 13
CMA 12 08
MULTIDIGIT 13 05
RAC IMEC 14 03
ELEBRA ELETRON. 15 06
DIGITUS 16 07
ELEBRA INFORM. 17 19
MICROLAR 18 02
SPLICE 19 17
PeD 20 15
EDISA 21 - 21
SID 22 29
QUARTZIL 23 33
CONPART 24 27
SPECTRUM 25 36
NOVADATA 26 22
BRASCOM 27 32
SHARP 28 25
LABO 29 30
MICROTEC 30 24
FLEXIDISK 31 37
DANV | C 32 39
MODDATA 33 L
UNITRON 34 26
SCHUMEC 35 28
MICRODIGITAL 36 31
ELETROTELA 37 23
ELGLN , 38 35
GLOBUS 39 34
RUF 4o 38

Coeficiente de Correlagao por Postes de Spearman: 06,8036

Teste de Significancia: '"t' de Student: 8,324 ¢/G.L.=38, p < 0,001
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inovatividade.

Una vez rejeitada a hipdtese nula e aceita a hipotese
alternativa relacionada a esse conjunto de variaveis, passa-se a
examinar em separado as variaveis relativas as caracteristicas

das empresas e as caracteristicas de seus dirigentes.

5.5, Resurtrpos Do TesTE pa Sup-Hirdtese I1.B, Reiarviva As Ca-

RACTERISTICAS DA EMPRESA

0 teste da sub-hipotese II1.A permitiu rejeitar a hipd
tese nula, aceitando-se a hipotese alternativa de que as empre-
sas percebidas comoc mais inovadoras se diferenciam das empresas
percebidas como menos inovadoras a partir somente de caracteris

ticas das empresas.

Obteve-se um qui-quadrado igual a 34.350, com 19 graus
de liberdade ao nivel de significancia de 0.0167 e Wilks'lambda

de 0.2996.

Dezenove variaveis foram testadas, encontrando-se na
Tabela I1V.6, seus coeficientes discriminantes em ordem decrescen

te de valores absolutos.



161,

TABELA V.0

COEFICIENTES DAS VARIAVEIS DISCRIMINANTES PARA AS CARACTERISTICAS
DA EMPRESA

INICIATIVA DE DESERVOLVIMENTO ~1,00272
Us@ DE IXPERTISEC TECHNICA EXTERMA 0,68281
TIPQ DE PRODUTO 0,59024
POLTTICA DE RECOMPENSAS 0,52431
SPAN OF CONTROL 0,4928]
COOPERACAO MARKET ING/P&D 0,47316 -
EXISTENCIA FORMAL DO SETOR DE P&D DESDE O INTCIO 0,43810
ATUACAOC COMO EXPORTADORA -0,42175
FORMAL IBADE PED/MARKETING 0,41218
L1GAGOES COM GRUPOS ' 0,39507
IDADE DA EMPRESA -0,33149
INFLUENCIA DO MARKETING - 0,32975
ORIENTAGAO DE DEMANDA PARA O DESENVOLVIMENTO -0,28535
TAMANHO DA EMPRESA ‘ 0,25737
INTEGRAGAO DE PeD COM MARKETING . 0,2hk824
GRAU DE DIVERSIFICACAQ : 0,21487
TNDICE DE NACIONALIZAGAC -0,05683
PROPORCAO DE FUNCIONARIQOS EM P&D -0,05243
0.E.M. 0,03919

MEDIAS (CENTROIDES)
DOS GRUPOS

Grupo 1: Empresas percebidas como menos inovadoras -1,56667

Grupo 2: Empresas percebidas como mais inovadoras 1,01747
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301 PEsuLTabos Do TESTE ba Sus-Hipdtese T1.B, ReELaTIva AS

CARABL
N T Y oy YT OV o -
FERisTicAs  DOs DIRIGENTES DA LHPRESA
0 teste da sub-hipotese 11.B ndo permitiu rejeitar a hipotese nu

la, nao sendo possivel aceitar portanto a hipotese alternativa de que as em

presas percebidas comec mais inovadoras se diferenciam das menos inovadoras a

partir somente das caracteristicas de seus dirigentes.

Obteve-se um qui-quadrado igual a 20.847 com 14 graus de liberda

de ao nivel de significancia de 0.1056 e Wilks'Lambda de 0.5104.

Quatorze variaveis foram testadas, encontrando-se na Tabela V.7
seus respectivos coeficientes discriminantes em ordem decrescente de valores
absolutos,

TABELA V.7

COEFICIENTES DAS VARIAVEIS DISCRIMINANTES PARA AS CARACTERTSTICAS DOS DIRI -
GENTES DAS EMPRESAS ‘

FORMACAO TECNICA DO EXECUTIVO DE TOPO
ESCALA DE ROTTER

VIVENCIA INTERNACIONAL

PREFERENC!A POR MUDANCAS

PARTICIPACAO NO CAPITAL

EXPERIENCIA DO EXECUTIVO DE MARKETING
EXPERIENCIA DO EXECUTIVO DE TOPO
COSMOPOLITISMO

PREFERENCIA POR RISCO

FORMAL IDADE DA EMPRESA

[INFLUENCIA DA CULTURA TECNICA
EXPERIENCIA DO EXECUTIVO DE Pé&D
SPIN-OFF

ESTILO ADMINISTRATIVO DO EXECUTIVO DE TOPO

Grupo 1 : Empresas percebidas como menos

Grupo 2 : Empresas percebidas como mais

0,95543
-0,46711

~0,39744
-0,37924
0,33892
0,33808
0,33023
-0,31476

0,23171

©0,24272
0,23810

-0,22317

0,14898
0,01498

MEDIAS (CENTROIDES)
DOS GRUPOS

inovadoras

-1,00353
0,907396

inovadoras



Neste segmento sera tracado um perfil do que se pode-
ria chamar de uma empresa tipica da industria analisada atraveés
do comportamento apresentado por suas principais variaveis que
serao divididas em dois grandes blocos: variaveis ligadas a es-
trutura organizacional e a origem das empresas e variaveis liga
das a dados pessoais e a fatores de comportamento, atitudes, per
cepcao e de personalidade de seus principais dirigentes ¢ dos

responsaveis pelas atividades de P&D e de marketing.

Para tal foram calculadas as principais medidas com-
ponentes da chamada Estatistica Descritiva que sao: media, mo
da, mediana, erro padrao, desvio-padrao, variancia, amplitude ,
dimites minimo ¢ maximo e coeficientes de assimetria ¢ de curto

se da distribuicao de cada variavel.

A seguir apresentaremos as mais relevantes, iniciando
pelas variaveis ligadas as empresas e finalizando com as varia-

veis ligadas aos dirigentes das areas mencionadas, para as 438

empresas

4,1, VaRIAVELS Licapas A ORIGEM E ESTRUTURA DAS EMPRESAS

Com vistas a conrstituicao juridica, 20 empresas eram
Sociedades por Quotas de Responsabilidade Limitada (41,7%) e
28, Sociedades Andonimas (58,3%), sendo que destas, apenas duas
eram de capital aberto, com suas acoes negociadas regularmente em

Bolsa de Valores.



.]61%.

A respeito de vinculos com conglomerados, grupos em-
presariais ou mesmo com outras empresas a amostra comportou - se

da seguinte forma:

19 empresas vinculadas a grupos empresariais (finan -

ceiros ou nao) ou firmas de outro vamo.

01 empresa cujo controle de capital pertencia ao Esta

do

. 28 sem quaisquer espécie de vinculos com outras pesso

. r .
as juridicas.

Em 21 empresas, o controle de capital mudou de maos
pelo menos uma vez desde a fundacao do empreendimento enquanto
que em 26, o controle ainda permanecia, a época da pesquisa, nas
méos dos socios originais (1 caso fol missding).

Exatamente a metade (24 empresas), por conveniéncia ou
dificuldades de espago, ccupava mais de uma instalagao na mesma
cidade, ou em cidades diferentes, ficando a Administragcao Cen-
tral, as instalacoes fabris ou os setores de P&D, Comercial ou
de Marketing, situados em diferentes enderegos, fatoc que foi
mencionado nas entrevistas como barreira as comunicagoes e a in-

tegracao.

Doze firmas (25%), em geral de maior porte, realizavam
controle formal de visitantes, o que pareceu uma boa forma de me

dir-se dicotomicamente a complexidade das operagoes e o porte
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de empresas™, como por exemplo, na Tabela V.8,

TABELA 1V.8
EXEMPLO DE AFERICAO DO PORTE VIA EXISTENCIA DE CONTROLE DE VISITANTES

. Ty - VO b =
CONTROLE FORMAL COMPLEXIDADE HAS OPERAGOLS PORTE
DE VISITANTES ALTA BA XA GRANDE PEQUEND
EMPRESA A sim X X
EMPRESA B nao X X
De L5 casos analisados (3 foram misséding); 26 empresas

(57,8%) apresentaram caracteristicas de 4pin-off, enquanto que
19 (42,2%) nao se enquadraram nesta categoria, corroborando an

teriores estudos que apontam alta incidéncia do fenomeno em ra-

mos de atividade intensivos em Tecnologia.

0 tempo de existéncia ou '"idade'' das empresas da amos
tra apresentou uma variacao de 2 a 33 anos com uma forte concen
tragao entre os 4 e 8 anos de existéncia conforme pode ser vis-

to na Tabela 1V.9.

* Foi definido como composto pelos seguintes procedimentos: Obrigagao do vi

sitante de se dirigir a uma recepgao ou portaria - Autorizagao para ingres
50 ha organizacao apos consulta, por parte do porteiro ou recepcionista ,
ao visitado - Anotagao em formulario proprio de alguns dados do visitante
como: Nome, procedencia, motivo da visita e chapa do seu veiculo, se foro
caso - Entrega, por parte do visitante, de seu cartao de identidade e re-
cebimento de um cracha para uso durante a estada na empresa - lngresso mas
dependencias aonde funciona o visitado - Na salda, devolugao do cracha e
recebimento do cartao de identidade deixado e, em alguns casos, devolucao

de uma papeleta contendo horario de entrada/saida e assinatura do visitalo.



As medidas de tendéncia central e de dispersao para

essa variavel apresentaram os seguintes resultados:

media: &§.521 desvio-padrao: 6,672 mediana: 6,500 moda: 5,000

TABELA 1V.9
DISTRIBUIGAQ DA VARTAVEL IDADE DAS EMPRESAS DA AMOSTRA

IDADE EM ] N (
NS ANDS 2.3 & 5 6 7 % 9 10 11 13 1k 16 22 31 33
Ne  DE . \ ‘ K

ELPRESAS 2 3 5 18 y 6 R 1 3 2 1 1 2 2 11
FREQUENCIA . l

RELATIVA & b2 6,3 10,h 20,8 8,3 12,5 8,3 2,1 6,3 4,2 2,1 2,1 4,2 4,2 2,1 2,1

Devendo ser ainda considerado que todas as empresas
com mais de 9 anos de existencia dedicavam-se a outras ativida-

des industriais fora da informatica.

Com relagac ao numero de empregados o setor apresen-
tou uma forte concentracao de micro, pequenas e médias empresas,
conforme seria esperado em uma industria emergente. A menor em-
presa, segundo este parametro, contava com 12 empregados e a
maior com 2031 na epoca da pesquisa-de-campo. Uma tentativa de
agrupa-las em intervalos de classe foi feita atraves da classi-
ficagao do CEBRAE¥ encontrando-se:

* Centro Brasileiro de Apoio a Pequena e Média Empresa, que divide empre

sas do ramo industrial em:

micro: faturamento anual ate 5000 MVR (Maior Valor de Referéncialk ate 20
pesscas ocupadas

pequena: faturmento anual até 20000 MVRe até 100 pessoas ocupadas

média: faturamento anual até 85000 MVRe até 500 pessoas ocupadas
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3 micro empresas, 13 pequenas empresas, 20 empresas me

dias e 12 empresas grandes, segundo o CEBRAEL.

A media de empregados por empresa encontrada foi de
346,250 com um desvio-padraoc, 401,665, extremamente alto. A mo-

da foi de 30 empregades e a mediana, 199.

0 nimeroc de niveis hierarquicos identificados em ca-
da empresa, pode também dar uma ideia do porte e de sua comple-

xidade operacional.

Foi encontrada apenas uma empresa com 2 niveis e quin
ze com 6 ou mais niveis de hierarquia funcional. A distribuigao
de frequéncias, as medidas de tendéncia central e de dispersao,
para esta variavel sao vistas na tabela |y, 0.

TABELA 1V.10

DISTRIBUICAO DA VARIAVEL NTVELS HIERARQUICOS NAS EMPRESAS

Ne DE NIVE!IS FREQ. FREQ. MEDIDAS DE TENDENCIA CENTRAL
HIERARQUICOS ABSOL. RELAT. E.DE DISPERSAQ

2 1 2,3 media: 4,756 desvio-padrao:1,090

3 4 8,9 mediana: 4,750

l 15 33,3 moda: k000

5 10 22,2
6 ou mais 15 33,3

bLs 100,0

Existe forte concentracao de empresas com 6 ou mais ni-
veis hierarquicos e, analisando-se os dados da Tabela V.10 po-

demos notar que uma empresa tipicadeste setor possui entrel e 6 niveis
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de hierarquia funcional, como occrvem em geral com empresas de

medio porte.

Qutra medida bastante utilizada para aferir tamanho
de uma empresa €@ seu faturamento ou volume de vendas em unidades
monetarias. Neste caso especifico uscu-se o faturamento bruto
do ano-calendario de 1983, em milhoes de cruzeiros, valores no-
minais e enconhtrou-se uma grande variacao: de 3 a 54.659 milhoes
de cruzeiros e as seguintes medidas de tendéncia central e de

dispersao:

Media: 6,419,553 Desvio Padrao: 10,378,784
Mediana: 2.300,000

Moda: 4.800,000

0 que demonstra (o distanciamento entre valores mini-
mos e maximos e o elevado desvio padrao) uma extrema dispersao deste

parametro.

Numa tentativa de obter grupos mais homogéneos, procu

rou-se separar as empresas em classes de faturamento e, para
tal, foram arbitradas 7 classes, conforme o grafico da -Figura
V.2 , aonde se nota uma forte concentragao de 31 firmas (66 %

de um total de 47, sendo 1 mdissing) na faixa entre 501 e 10.000

milhoes de cruzeiros.
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FEGURA 1V. 2

NS de Empresas
por Classe

13

11

;

Fat. em
Cr$Bilho

0.1 Q.5 i 3 10 15 15001
ou -

Foi escolhida a variavel numero de funcionarios para
expressar o tamanho das empresas, mas antes foi testada sua cor
relagao com a variavel faturamento, encontrando-se um coefici-
ente de correlagdo por postos de Spearman®de 82,08%, considerado

bastante razoavel.

As linhas de produtos compreendidas na chamada Indus-
tria de Informatica foram reunidas em 4 categorias, usando-se o
criterio da DIGIBRAS ¥ | numa classificacao nao exaustiva, po-
rém bastante satisfatoria para os objetivos da presente pes-

quisa. Sao elas:

<.
"

0s fundamentos tedricos do procedimento e os calculos estao no Anexo |X.

** \ide Panorama da Inddstria de Informatica 82.

151].



Gl -~ Sistemas do Grupo Minicomputadores para aplicacoes co-
merciais, e/ou entrada de dados.

;2 - Sistemas do Grupo Microcomputadores para aplicacoes co-
merciais, processamento de textos, en
trada de dados ou de uso pessoal.

EP - Equipamentos Perifericos: Equipamentos que auxiliam, com-
plementam ou integram produtos
das duas categorias anteriores.

0D - Outros Dispositivoes Eletronicos: Todos os equipamentos que

se utilizam de microproces
sadores, mas que nao se
enquadram nas categorias
anteriores.

Sequndo os criterios acima, 27 empresas apresentaram

somente uma linha

ou mais linhas.

A linha

19; EP em 24 e 0D

foi

de produto, 17 duas linhas e apenas L4 com tres

encontrada em apenas 7 empresas, G2 em

19 empresas.

Em termos da linha mais importante de produtos (em cer

tos casos a Gnica)

as empresas apresentaram o seguinte quadro:

LINHA HAIS 1MPORTANTE N2 DE EMPRESAS
G1 05
G2 14
EP 14
0D 15
Lg



A atividade exportadora, que e um bom indicio de van-
tagem comparativa em termos tecnolGgicos, fol encontrada em ape
nas 8 empresas, enquanto que 39 declaram jamais ter vendido seus

produtes no exterior (1 dado miasing).

A grande maioria, 38 empresas, declarou dedicar-se ex
clusivamente a producao dos equipamentos definidos como de in-
formatica (uma ou mais das quatro categorias mencionadas), en-
quanto que 10 (notadamente as de maior tempo de existéncia) men

cionaram tambem produzir outros tipos de bem ou equipamento.

A proficuidade de cada empresa, avaliada pelo numero
de projetos de produtos (ou de familias de produtos) apresenta-
dos ao orgao normativo - Secretaria Especial de Informatica -
variou consideravelmente, a comecar por nenhum projeto (] empre
sa) até 15 projetos (também 1 empresa), com Qma certa concentra

cao entre | e 5 projetos.

0 nuimero médio de projetos apresentados ate a data des
ta pesquisa por uma empresa tipica do setor aproxima-se de 5com

um desvio padrao proximo de 3,5.

Em termos atuais (a época da pesquisa evidentemente )
a maioria das empresas, 31, declarou haver desenvolvido interna
mente a tecnologia de sua principal linha de produtec, enquanto,
que 16 declararam té-la obtido de fontes externas (1 valor mdiss

ing) .

0 indice médio de nacionalizagao da principal linha



de produto, tambem uma boa medida de capacidade tecnolaogica, a-

presentou entretanto uma razoavel variagao de 60 a 99%.7

e

0 indice de nacionalizagao medio de tedos os produlos

1

situou-se em 88% com um desvioc-padrao de 9,9°

52

A interacao com o usuario final dos produtos, um com-
portamento bastante recomendado pela boa tecnica de marketing,

foi avaliado de duas formas:

A primeira foil atraves do percentual faturado no ult]

mo exercicio fiscal por intermedio de vendas sob a modalidade O.
3t

E.M., considerando-se mais interadas as empresas que apresenta

ram menores percentuals (29 empresas declararam g%), com a res-

salva, evidentemente, de que em certos casos pode existir uma

opg¢ao estratégica da propria empresa em ocupar o mercado de for

necedores 0.E.M., o que e valido em certos produtos.

A segunda foi obtida identificando-se a abertura das
empresas em receber e acatar sugestoes de usuarios sobre modifi
cagoes em seus produtos. 41 empresas declararam-se nesta corren
te, mencionando inclusive varios exemplos concretos, enquanto
que apenas 6 disseram nao haver efetuado ainda modificagoes - em
seus produtos por sugestao de usuarios finais.

~ - 9. -
¥ Foram utilizadas informacoes da SE! transmitidas pelos propri's§ empresa-

rios e representado pelo custo da materia-prima e componentes nacionais

divididos pelo custo total da matéria-prima e componentes agregados  ao
produto.

¥ Fornecimento de produtos ou perifericos a outros fabricantes que coloca-

rao neles suas proprias marcas e os revenderao aos usuarios finais.
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Praticamente lLodas as enpresas (46, com 2 missring) de

clararam rcecalizar a atividade gencGrica de Pesquisa ¢ Desenvolvi

mento de Produtos, porem somente 42 possulam um departamento ou
setor especificamente designado para realizar a atividade e ape
nas 26 (contra 17} possuiam este sctor ou departamente desde a

epoca de sua fundacao.

0s gastos com PED durante o ano-calendario de 1983,pa
ra cada uma das 46 empresas em que sc apurou a informagao, osci
lou entre 5 e 4.000 milhoes de cruzeiros (valores nominais), a-
presentando média e desvio-padrao aproximados de 669 e 932, res

pectivamente.

0 dispendio total com P&D dividido pelo faturamento de
1983 variou entre 2 e 167% com media de 21% e desvio-padrao de

28%.

0 mesmo dispéndio dividido pelo numero total de funci
onarios de cada empresa oscilou entre 0,2 e 14,1 milhoes de
cruzeiros (valores nominais) no mesmo periodo, apresentando me-

dia de 8,6 e desvio-padrao de 23,9.

Apenas 17 empresas informaram nao realizar previsao or
camentaria para investimentos em Pesquisa e Desenvolvimento gas
tando o possivel ou necessario para desempenhar esta funcao en-
quanto que 26 informaram fazer dotacao para esta rubrica em seus
orgamentos anuais ( 3 casos misslrig e 3 empresas nao possuiam

setor de P&D).



0 tempo de duragao do processo de desenvelvimento nes
ta indistria varia comprecnsivelmente de 6 a 32 meses em Fungﬁo
do grau de complexidade de cada equipamento e conforme o caso
desenvolvimento de tecnologia propria ou adaptacao de tecnologi
a obtida de fontes externas as empresas. A media de tempo gas-

to.no desenvolvimento de um produto tipico ¢ de 16,6 meses ¢ o

desvio-padrao: 5,8.

A utilizagao de facilidades de registro de proprieda-
de industrial nao & muito acreditada no Brasil, pelo mencs nes-
ta industria, enguanto se constitui num bom parametro para afe-

rir a inovatividade de empresas em paises desenvolvidos,

28 empresas declararam nao terem se preocupado em re-
gistrar patentes de seus produtos devido a obstaculos burocra-
ticos encontrados ou por nao confiar na protecao proporcionada

pela legislacgao pertinente.

A empresa que possuil maior nﬂmero de patentes regis -
tradas, declarou 84 e a que veio em segundo ltugar declarou 25.
A media de patentes registrada por uma empresa tipica do setor
foi de 1,6 e o desvio padrao: 13,1, extremamente alto devido as

‘razoes mencionadas.

A utilizagao de colaboragao técnica externa no proces
so de desenvolvimento de produtos foi encontrada em apenas 16
empresas enguanto que 31 (1 dado mdissdng) utilizaram somente re

cursos humanos proprios no processo de desenvolvimento.
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Na fase inicial de prospoccao de possiveis ideias trans
formaveis em novos produtos, a participagao do executivo de to-
po foi encontrada em 35 empresas. A participacao do responsavel
pela atividade de P&D, em 43 empresas e a participagcao do execu

tivo nimero 1 do setor comercial ou de marketing foi detcecctada

em 35 empresas.

A decisao final de desenvolver um determinado produto
e tomada através de consenso de sua direcao em 32 empresas en-
quanto que em 10, 2 e 3 empresas essa decisao sofre influéncia
decisiva do executivo de topo, do nimero 1 de P&D e do namero |

do setor de marketing respectivamente (1 dado miss.ing).

20 empresas costumam recompensar com gratificacoes ex
tras, promogoes ou mesmo através de reconhecimento publico ou
elogios, todo o pessoal envolvido nos projetos de desenvolvimen

to de novos produtos, enquanto que 27 firmas declararam nao ado

tar quaisquer procedimentos nesse sentido (1 dado missding).

A proporcao média de funcionarios trabalhando no se-
tor de P&ED versus o total de funcionarios de cada empresa situ-

]

ou-se aproximadamente em 14,4% com um desvio-padrao de 12,2%

b

variando de 8% (I empresa) a 66% (1 empresa).
A mesma medida em relacao a atividade de marketing a
presentou média de 6,7% com desvio-padrao de 8,1%, oscilando de

p% (em 3 empresas) a 32% (em 1 empresa).

Duas medidas sobre o Tndice de escolaridade do pessoal
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alocado as atividades de P&D e de marketing foram tomadas:
A primeira foi a proporcao de pessaas trabalbhando em
PsD ou marketing, com curso universitario completo sobre o - to-

tal de funcionarios dos dois setores (PeD e Marketing).

A segunda foi a proporgao de pessoas com nivel de pos
-graduacao (mestrado ou doutorado s{s.icto sensu) sobre aqueles

totais e os resultados foram consolidados no Quadro iV.1.

QUABRG V.1
SETORES
MEDIDAS ESTATTSTICAS P&D MARKETING
_Func.c/Graduacao Media 51,809 74,533
Total de func.do Setor Desvio-padrao 22,688 29,818
Valor.Min. e g - g -
‘Max. 188 1pp
) i iedia 10,702 5,733
Func.c/Pos-Graduacao Desvio-padrio 9,136 10,039
. <
Total de func.do Setor Valor.Hin. e P 9
Maximo 27 L g
CASOS VALIDOS 47 e 45 - MISSING f1 e §3 RESPECTIVAMENTE

Sera a seguir descrito o comportamento apresentado pe

las principais variaveis ligadas ao executivo de topo e aos res

ponsaveis pelas atividades de P&D e de marketing.
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b2, VariAvars LIcAnas A0S DNECUTIVOS pE 1oPe DAS EMPRESAS

Conforme esperado, por tratar-se de uma indastria e-
mergente, foil encontrada uma alta incidéncia de presenca de de-
nos a testa dos negocios. Em 45 casos avaliados (3 missing) 33

empresas (73,3%) possuiam socios na direcao de topo, enquanto a
: : g ! a

penas 12 eram dirigidas por profissionais contratadaos (26,7%).

A participacao no capital de suas empresas, por parte
dos 33 executivos identificados como sdcios, estava distribuida

conforme o Grafico da Figura 1V.3.

FIGURA V.3

Ne DE EXE
CUTIVOS

10

9

[ Participacao %
1-20 21-40 L41-60 61-80 81-100 no capital

Dos 33 empresarios, 26 (78,8%) declaram-se na condicao de funda-

dores de suas respectivas firmas, enquanto que apenas 7 (21,2%)



associaram-se ac empreendimento apods a fundacao.

Inquiridos sobre quais os motives que os levaram a es

tabelecerem~se por conta propria, os 33 empresarios alegaram va

rias razoes, as quais ordenamos em Lrés grandes grupos:

FINECOP:* MotLivos de ordem financeira, perspectiva de lucro e
oportunidade promissora de negocios: 15 empresarios

(h5,5%) .

COMFORMA ¥ Oportunidade de atuar numa area compativel com sua
P P
formagao acad@mica, lidando com temas de seu inte-

resse profissional: 11 empresarios (33,3%).

LIFESTIL:*Nao ter patrao. Oportunidade de atuar em negdcio com

liberdade e sem vinculos empregaticios. Estilo de

).

5%

vida: 7 empresarios (21,2

Seguindo evideéencias encontradas na literatura, a gran
de maioria dos empresarios, 33 (84,4%), informou ter sido influ
enciado por heran¢a empreendedora ou seja possuia em ramos fami
liares ascendentes forte tradigao de atividade empresarial, quer
seja no comércio e/ou servicos (11 casos), quer seja na indis -
tria (22 casos). A heranga ‘apresentou forte concentragdo de in-
fluéncia paterna (15 casos) acompanhando a tendéncia encontrada

na bibliografia pesquisada.

L - L - .- . . . -~
¥ Usamos os nomes atribuidos as variaveis durante sua codificagao para tra

tamento computadorizado.



Nas L8 empresas foram encentrados entre socios e

)

profissionais contratados, 33 brasileiros natos ocupando a fun-

cao de executivo de topo.

Dezenove executivos declarvaram serem filhos de pais
estrangeiros ¢ 18 (nao necessariamente os mesmos) de maes nasci

das no exterior.

Trinta e um executivos de topo (68,9%) informaram ha-
verem sofrido alguma influéncia de culturas estrangeiras em sua
formacaa, contra 14 (31,1%) que declararam nao terem sofrido tal

influencia.

A influéncia de culturas estrangeiras foi agrupadare

¢gionalmente no Quadro y.2.

QUADRO V.2

REGIAO Ne DE CASQOS _%~
América do Norte p7 22,7
Europa Ocidental 15 48,5
Europa Oriental il 3,2
Asiatica p2 6,4
Judaica gl 12,8
Oriente Medio p2 6,k

31 100,0

A respeito do nimero de anos vividoes pelos executivos

de topo no estrangeiro, ocorreu grande variagao entre 1 e hh a-
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nos com media de 7 e desvio-padrao de 11,5 ancs, sendo que 16

xeculivos jamais viveram fora do pais em quaisquer circunstin-

cias.

As razoes mais mencionadas para estadas no estrangei-
ro foram: estudo (40,9%), trabalho (31,8%) e o periodo compreen

dido entre a infancia e a juventude (27,3%).

0 nuimero de paises estrangeiros em que cada executivo
de topo residiu, variou de 1 (16 casos) a 6 (1 caso) paises di-

ferentes com média de 1,2 e desvio-padrao de 1,4 pafses para ca

da executivo.

0 numero de palises estrangeiros que cada executivo de
topo ja havia visitado em viagens de negocios ou turismo tam-
bem apresentou grande variacao (de 1 a 120 péfses diferentes) o
que da uma media de 27 e desQio padrao de 30 palses por executi
vo.

BeW

Considerando-se os tltimos trés anos a contrd da épo-
ca da pesquisa de campo, os executivos de topo haviam passado em
media 38 dias por ano fora do pais em viagens de negb6cio, com

um desvio padrao de 32 dias.
0 executivo que viajou menos, passou 6 dias fora e o
mais viajado, 120 dias, sendo que em 5 casos nao houve nenhum

dia de viagem ao exterior no periodo mencionado.

Trinta executivos (66,7%) relataram possuir uma expe-



riencia profissional anterior 4 atual fungéo concentrada na pré
-

pria inddstria ou em atividades corvelatas, enquanto que 15 (33,27

informaram possuir experiéncia profissional diversificada.

A idade dos executivos de tope das empresas entrevis-
tadas variou entre 25 e 66 anos com media de 42,8, desvio-padrao

de 9,3 anos e uma certa concentracao entre 33 e 44 anos.

0 nivel de escolaridade apurado foi bastante alto co-
mo & comum encontrar-se em setores industriais intensivos em

tecnologia.

Dé b5 individuos em que se obteve a informagdo, apenas
um possula somente o 1? grau, outro, o 22 grau, sendo encontra-
dos 43 com nivel universitario e 14 com pos-graduagao {mestrado
ou doutorado sfiadlcto sensu).

As formagoes universitarias apresentaram forte corre-
lacao de Ciéncias Exatas, bem como a Pés-Graduagao, conforme po

de ser observado no Quadro 1V.3.

QUADRO V.3

FORMAGCAO UNIVERSITARIA E DE POS-GRADUAGAO DOS EXECUTIVOS DE TOPO
ENTREVISTADOS

Graduacao em n? de casos Pos-Graduacao em n? de casos
Engenharia Eletronica 16 Engenh.ou Similar 11
Engenharia de Sistemas g Economia/Finangas/

Engenharia Eletrica ps5 Administracao .
Outros ramos de Engenharia A8 1
Fisica B1

Economia/Administragao B9

Qutras form.Universitarias A3

b3
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h4% dos executivos informou manter regularmente conta

(e

tos com autoridades governamentais envolvidas com o sctor,27,3 %
registrou participar de associagoes de classe afetas a area, a-
penas 1% declarou participar de atividades politico-partidarias
e 27,3 informou efetuar contatos regulares com Universidades e

Centros de Pesquisa.

Foram ainda tomadas 7 medidas psicograficas, abrangen

do fatores de personalidade e de comportamento dos executivos de
topo da amostra das quais apenas a primeira se trata de um tes-
te cuja eficacia ja se encontra comprovada a nivel internacio -
nal enguanto que as outras sao adaptacoes que foram levantadas
apenas para induzir que sejam realizadas pesquisas posteriores

mais acuradas.

Quarenta e dois individuos do sexo masculino e um do
sexo feminino, de origem étnica predominantemente branca (apenas
| caso de origem amarela), cuja variacao etéfia e nivel de esco
laridade ja foram comentados, submeteram-se aos testes que a-

brangeram os seguintes fatores mostrados no Quadro |V.}4,

QUADRG |v.4

BATERIA DE TESTES EFETUADOS NO QUESTIONARIO A, AUTO-ADMINISTRAVEL

Fator de Personalidade/Comportamento Medido Medida Nepergun.
Locus de Controle Interno-Externo Escala de Rotter reduzida 15
Atitude frente a Mudangas Escala de Neal reduzida 82
Orientacaoc Internacional (Cosmopo]itismo) Desenvolvida neste Estudo po6
Preferencia por Assuncao de Ricos Escala de Neal reduzida a2
Comportamento voltado para Relacoes Pessoais Desenvolvida neste Estudo g3
Individualismo Desenvolvida neste Estudo A1
“"Etica do Aventureiro" Desenvolvida neste Estudo £

. 3P
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0 teste de Rolilecn, ja comentado no capitulo de Revi -
sao Bibliografica, € um instrumento de avaliagdo psicoldgica bas
tante utilizado em pesquisas do género e as perguntas aplicadas
foram extraidas da versao desenvolvida por DELA COLETA L6 (1979)
tomando-se o cuidado de testar se haveria a manutencao da éficé
cia apos a eliminacae de algumas quesfﬁes. (Para maiores deta-

lhes sobre os procedimentos, ver o Anexo X )

0 scoie medio do grupo de executivos avallados situou
-se em 4,395 com desvio-padrao de 2,140, apresentando uma varia
cao de B pontos {1 caso) a 9 pontos (1 caso) e uma distribuicao
proxima a normal, porem voltada para a regido de internalidade

(scone p).

A Atitude Frente a Mudancas foi avaliada atraves de
duas afirmaéaes, utilizando-se escala de 5 pontos tipo Likert ,
que variou de | = discordo fortemente a .... 5 = concordo forte
mente. 0 score medio obtido foi de 8,674 com desvio-padrao de

0,865 e timites entre 6 e 10 pontos, que era o maximo permitido.

0 Cosmopolitismo foi avaliado atraves de 6 questoes ba
seadas também em escala Likert e os resultados foram: média=21,442,
desvio padrao=3,297 e limites entre 13 e 27 pontos, de um maxi-

mo de 30.

A Preferencia por Assuncao de Riscos, medida segundo a
mesma escala, apresentou medida de 6,907, desvio padrao de 1,674

e limites de 2 ¢ 10 pontos, que era o méaximo possivel.



0 Cemportamento Volitado para Relagoes Pessoals, ava-

—_

fado atraves de tres afirmativas usando-se a citada escala, a-
presentou meédia de 7,209, desvio-padrao de 1,897 e variacac en-

tre 3 ¢ 13 para um maximo 4e 15 pontos.

0 Individualiismo foil avaliado apenas por uma afirmati
va que apresentou media de 2,372, desvio-padrao de 0,976 e oS5

limites 1 e 5 exatamente os mesmos da Escala Likert de 5 pontos.

A Etica do Aventureiro, que assim como todas as outras
"caracteristicas exceto o "Locus de Controle', ficam como indipg
¢ao para pesquisas futuras, foi avaliada tamhém através da atrj
bui¢ao de pontos a uma unica afirmativa. A média obtida foi:
L,140 e o desvio padrao: 0,639 com valores limites entre 3 e 5

que era o maximo permitido em pontos.

No terreno da percepgao sobre a formalidade/informali
dade do ambiente de trabalho envolvente as empresas, foi solici
tado que os executivos de topo ava]ia;sem as formas predominan-
tes de comunicagao inter-pessoal mais comumente usadas na empre
sa: meios impresscs ou escritos, melios verbais ou nao-predomi -
nancia de nenhuma das duas formas. De 45 casos em que se obteve
~a informagao, foram encontrados 10 casos de predominancia de
meios escritos de comunicagao (22,2%), 26 casos de predominan -
cia de meios verbais (57,8%) e 9 casos (20,0%) em que nao se

observou predominancia de nenhuma das duas formas de comunicagao.



4.7, VARTAVEIS LIGADAS A0S RESPONSAVELS PELG Sgtor ne Pel

Trinta e um responsaveis pelo setor de PsD (81,06%) re
lataram possulr experiéncia profissional anterior especializada

enquanto que apenas 7 (18,4%) informaram possuir experiencia di

versificadal®
A idade dos responsaveis pela atividade de P&D . va-
.riou entre 25 e 61 anos com media de 36,3, desvio-padrao de 6,5

anos e uma certa concentragao entre os 33 e 39 anos.

0 nfvel de escolaridade deste tipo de executivo apre-

sentou o seguinte comportamento: 19 grau: | individuo - 29 grau
2 individuos - Curso Universitdrio: 35 individuos e com Cursode
Pos-Graduacao (mestrado ou doutorado): 18 individuos, com 10

missing casesd.

0 Quadro V.5 apresenta os tipos de formacao académica

encontrados:

QUADRO V.5
FORMACAO UNIVERSITARIA E DE POS-GRADUAGAO DOS

RESPONSAVEIS POR P & D ENTREVISTADOS

Graduacao em N°de casos Pos-Graduacao em N°de casos
Eng.Eletronica 22 Engenkaria ou similar 17
Eng.de Sistemas p2 Economia/Financas/
Administracao gl
Eng.Eletrica 83 18
Outros ramos de engenharia 08
35

- .

“Em algumas empresas, notadamente as menores, o mesmo executivo acumulava as
fungoes de P&D, Comercial ou de Marketing e por isso seus dados nao foram du
p]liadOS para efe{to'da Analise DCSQ[It[Va fazendQ aumentar substancialmente
0 n® de valores mis4{ng para as variaveis ligadas aqueles sectores.
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A percepgao sobre o grau de: formalidade/informaiicdade
do ambiente de Pesquisa ¢ Desenvolvimento foi avaliado Lambem
pelo ponto-de-vista do executivo numero 1 da area, sendo encon-
trados 6 casos de predomindncia de meios escritos de comunicacao
(15,8%), 23 casos de predominio de meios verhais (60,5%) e 9

casos de nao prevaléncia de nenhuma das duas formas (23,7%).

0 processo de desenvolvimento de um produto novo foi
dividido em trés fases: Avaliagao de provaveis idéias, Desenvol
vimento propriamente dito e Lang¢amento comercial. 0 grau de par
ticipagao do setor de P&D em cada uma das 3 fases, foi avaliado

pela otica do nlUmero 1 do setor, apresentando o seguinte compor

tamento numa escala de 1 a 5 pontos:

Fase 1: media: 4,195 ; desvio=-padrao: 1,145
Fase 2: media: 4.732 ; ~desvio-padrao: 0,837
Fase 3: media: 3,146 ;- desvio-padrao: 1,315

Com vistas ao interrelacionamento do setor com as ati
vidades comerciais e de marketing das empresas, foi encontrada
numa escala ordinal de 5 pontos na opiniao do executivo numero

| em PeD, a média de 3,707 e o desvio-padrao de 1,209 pontos de

internsidade de relacionamento.

A respeito das fontes de informacao mais utilizadas pa
ra o bom exercicio das atividades de P&D, foram mencionados em
primeiro lugar os usuarios dos produtos com 37.5% das mengoes de
notando forte interesse pelas necessidades potenciais a serem

satisfeitas. No Quadro IV.6 estao as fontes de informagao mencio



nadas excludentemente segundo a copiniao de cada executive entre

vistado.

QUABRO 1V.¢

FONTES DE INFORMAGAQ DE PED

QUAL A MATS IMPORTANTE FONTE DE INFORMAGAO UTILIZADA

i FREQUENCIA
PARA 0 PERFEITO EXERCICIO DAS ATIVIDADES DE P&D EM CASOS RELAT IVA
SUA EMPRESA?
Observagao das acdes da concorréncia b a.100
Fornecedores de tecnologia 5 0.12¢%
Usuarios atuais e potenciais 15 0.375
Publicacoes téecnicas especializadas 13 0.325
Funciondrios da area de producao da empresa g -
Funcionarios do setor de P&D da empresa 1 0.025
Vendedores 2 0.050
Lo 1.000

Missing ' p8

65% dos entrevistados (26 casos em 40} informaram que
gostariam de receber maior numero de informacoes provenientes do
setor comercial ou de marketing de forma a auxilia-los em suas

tarefas durante o processo de desenvolvimento de produtos.
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) . { '
o VariAveErs Licapss Aos HESPONSAVELS PELA SrEA COMERCIAL /

(83,3%) responsiaveis pela area Co-

mercial ou de Marketing das empresas informaram possuir forma -

gao profissional especializada, enquanto que apenas 6 (16.7%)

3

reportaram experiéncia de trabalho diversificada,

A idade deste tipo de profissional variou entre 26 e

50 anos com media de 37,3, desvio-padrao de 6,7 anos e uma con-

centracao entre os 35 e 37 anos.

0 nivel de escolaridade deste executivo apresentou .o

sequinte comportamento: 19

grau: p individuos - 29 grau: 2 indi

viduos - curso universitarico: 34 individuos e com curso de Pos-

Graduacao (mestrado ou doutorado):

cases .

10 individuos, com 12 mAA54ng

0 QuadrolV.7 apresenta os tipos de formacao académica

encontrados:

QUADRO 1v. 7

FORMACAO UNIVERSITARIA E DE POS-GRADUAGCAO DOS RESPONSAVEIS
PELA AREA DE MARKETING OU COMERCIAL ERNTREVISTADOS

Graduacao em

n® de cascs

POs-Graduacao em n® de caso:

Engenharia Eletrdnica
Engenharia Eletrica

OQutros Ramos de Engenharia
Fisica
Economia/Administracgao

" Outras formagoes Universitarias

11
g2
B7
g2
18

g2
30

Engenharia ou similar 85

Economia/Financas/
Administragao p5

10
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A percepgao sobre o grau de formalidade/informalidade
do ambiente de Marketing ou Comercial das empresas, fol avalla-
de sob o ponto-de-vista do principal executivo do setor, sendo
encontrados 5 casos de predominancia de meios escritos de comu-

. ~ - 80 . - . * N _ P r-6 lu
nicacgao (12,8%), 22 casos de predominio de meios verbais (56,4%)

e 12 casos de nao-predominancia de quaisquer das duas formas de

comunicacao (30,8%).

0 grau de participacao do Setor Comercial/de Marketing
durante as trés fases de desenvolvimento de um produto novo, a

presentou o seguinte comportamento, numa escala de 1 a 5 pontos:

Fase 1: media: 4,302 ; desvio-padrao: 1,036
Fase 2: media: 3,000 5 desvio-padrao: 1,272
Fase 3: media: 4,698 : desvio-padrao: 0,674

Com vistas ao interrelacionamento do setor com as ati
vidades de Pesquisa e Desenvolvimento, foil encontrada uma esca-
la ordinal de '§ pontos na opiniao do executivo nimero 1 do se-
tor Comercial/de Marketing, a média de 4,000 e o desvio-padrao

de 0,937 pontos de intensidade de relacionamento.

A respeito das fontes de informagao mais utilizadas pa
ra o bom exercicio da atividade Comercial/de Market{ng da em-
presa, foram mencionédos em p}imejro lugar os usuarios dos pro
dutos com 63,6% das mengoes, a semelhanca do ocorrido na opini-
ao do numero 1 de P&D. No Quadro IV.8 estao as fontes de infor
magao mencionadas excludentemente segundo a Otica de cada execu

tivo entrevistado.



QUADRO V.8
FONTES DE INFORMACAO DE MARKETING

QUAL A MATS IMPORTANTE FONTE DE INFORMAGOES
UTTLIZADA PARA O PERFELITO EXERCTCIO DAS ATH

VIDADES COMERCIAIS/DE MARKETING EM SUA  EM- .CASO FREQUENC 1A
PRESA? L RELAT VA
Observagoes das acgoes da concorréncia a5 0.114
Fornecedores de tecnologia a3 0.068
Usuarios atuais e potenciais 28 0.636
Publicacoes técnicas especializadas B ~
Funcionarios da area de Producao da empresa M 0.023
Funcionarios do setor de P&D da empresa i -
Vendedores ’ 7 0.159

Ly ].OOd
M.is54ing Bh

‘Aproximadamente 32% dos entrevistados (14 casos em 4h)
informaram que gostaniam de receber mais informagoes ou maiores
detalhes sobre as atividades técnicas desenvolvidas durante 0
processo de desenvolvimento de produtos, de forma a auxilia-los

no cumprimento de suas proprias tarefas naquele processo.

Foi finalmente feita uma pergunta aberta aos tres ti-
pos de executivo entrevistados para que estes pudessem expres-
sar livremente suas opinioes sobre quais os fatores que seriam
considerados por eles cemo kmportgntes para gue uma empresa na
indistria estudada fosse considerada como tecnologicamente ino-

vadora.



As respostas obtidas foram agrupadas em quatre tipos:

a) Fatores relativos a disponibilidade de recursos financeiros

b) Fatores relativos a disponibilidade de recursos humanos capa

.citados

c) Fatores ligados ao posicionamento estratégico da propria em-

presa

d) Fatores ligados a externalidades ou a variaveis nao-controla

veis pela administracao das empresas

As opinides dos treés tipos de executivos ficaram as-

sim distribuidas:

. Top.Exec. N2l de P&ED N9l de MKT

Fatores do Grupo "a'': n% de respostas: Bh 86 79
Fatores do Grupo ''b': n® de respostas: 13 15 18
Fatores do Grupo ''¢'': n® de respostas: 26 15 14
Fatores do Grupc '‘d'': n? de respostas: B3 B2 a3
Nao-respostas ' n% de respostas: ok 21 83
Missing values n® de respostas: ph 89 13
48 48 L8

0 baixo indice de respostas voltadas para a externali
dade se mostra bastante compativel com a teoria, de que a clas-

se empresarial particularmente o substrato mais bem-sucedido nos



negocios, em geral obtém os mais baixos scores no consluucio do Lacus
de Contrdle, ou scja, sao individuos mais voltados para o senti
do da internalidade. A alta taxs de respostas que valoriza os re
cursos administrados pela empresa como os financeiros e humanos,
bem como as opinioes que valorizam o posicionamento estratégico
como variaveis ligadas ao sucesso no dominio tecnologico, tam

bém se mostraram coerentes com as principais refere@ncias biblio

graficas pesquisadas.
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CAPITULO V

, _
SUPARIC £ CONCLUSOES



Una das questoes cruciais associadas ao conceito de
protegac a industria infante € até que ponto esta indlstria se-
ra capaz, em um prazo determinado, de se tornar competitiva a3
nivel internacional. No caso especifico da reserva de mercado pa
ra a Inddstria Brasileira de Informatica, um dos argumentos fa-
voraveis a sua criagao foi o desenvolvimento de tecnologia naci
onal neste setor. A hipotese subjacente era de que, gracgas a
protegac oferecida pela reserva de mercado, empresas nacionais
se desenvolveriam Inicialmente como fabricantes sob licenca de
tecnologias estrangeiras, que comercializariam livremente seus

produtos no mercado nacional e, gradualmente libertar-se-iam des

ta dependeéncia, partindo para tecnologias praprias.

0 presente estudo visou analisar o‘desempenho inovador
de empresas do setor nacional de informatica, entrevistando - se
para isso U8 empresas fabricantes desses equipamentos. Em cada
uma foram colhidas informagoes do Executivo de topo, do princi-
pal responsavel pelas atividades de Pesquisa & Desenvolvimento e
do principal responsével-pela area Comercial/de Marketing das

cnipresas.

Na selecao previa de bibliografia, foram encontradas
centenas de evidéncias que se haviam mostrado relevantes pa
ra retratar um desempenho inovador realmente bem-sucedido e ,
portantc, foram elas consolidadas em uma bateria de cinco ques-

tionarios, respondidos pelos trés tipos de executivos ja mencio

nados, buscando-se¢ dados sobre suas caracteristicas e sobre ca-
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racteristicas das empresas em que atuavam.

Duas hipoteses e duas sub-hipotescs foram testadas. A

primeira referiu-se a percepgao, por parte de agentes exlerno

A

de desempenho inovador diferenciade na inddstria em pauta, bus-
cando-se uma medida que pudesse aferir confidvelmente a variavel
dependente "inovatividade'. Isso foi consequido atraveés de

duas rodadas de ma«l survey, aonde se procurou e obteve, de um
conjunto de pessoas conhecedoras da area, uma avaliacao ordinal
das empresas da amostra quanto ao parametro "inovatividade'', ou
seja, o intercésse demonstrado pelas empresas em pesquisar e de-

senvolver inovagoes tecnoldgicas em seus produtos.

0 teste dessa hipotese foi realizado, comparando-se as
classificagoes obtidas pelos casos mais extremos (empresas per-
cebidas como '"'mais" e como ''menos! inovadorasj nas duas rodadas
feitas, obtendo-se um coeficiente de correlacao de Spearman de

89,09% a um nivel de significancia acima de 0,001.

A hipotese nula foi, portanto, rejeitada, acelitando-cse

a hipotese alternativa.

A segunda hipotese referiu-se a possibilidade de as
caracteristicas das empresas e de seus dirigentes permitirem
quan&g tomadas em conjunto, discriminar as empresas percebidas
como mais inovadoras, das percebidas como menos inovadoras. A~
lem disso, duas sub-hipoteses foram formuladas, enfocando a ca-

pacidade discriminatoria isolada de cada um dos dois conjuntos

de variaveis.
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0 teste dessa hipotese e sub-hipdteses foi efetuado

ia conhecida como Andlise Li

o

utilizando-se uma téonica multivari
near de Discriminantes, conseguindo-se resultados para a hipﬁtg
se geral e para a sub-hipdtesc relativa as caracteristicas das
empresas. Nao foi possivel, porém, aceitar a sub-hipdtese rela

tiva as caracterisiticas dos dirigentes das empresas.

2. CONCLUSOES

0s resultados obtidos no presente estudo conduzem as

seguintes conclusces:

17) Um desempenho inovador cu '"inovatividade" das diversas em-
presas componentes da Indlistria Brasileira de Informatica é
percebido de forma diferenciada por agentes externos e espe
cializados no setor, que fazem um julgamento consistente 50
bre o compbrtamento dessas empresas em relacao ao menciona-

do parametro.

a . - . .

257) As empresas percebidas como mais inovadoras deste setor in-
dustrial se diferenciam das percebidas como menos inovadoras,
@ partir de um conjunto de suas caracleristicas proprias e

de seus dirigentes.

a « .
37) As caracteristicas das empres

as sao por si s4 eficazes em di
ferenciar as empresas percebidas como mais inovadoras das

pecrecebidas como menos inovadoras, niao ocorrendo o mesmo, po
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rém, om relagac as caracteristicas dos dirigentes.

3, SUGESTOLS PARA PESOQUISAS FUTURAS

A primeira sugestao (classica) que nos ocorre & a da

generalizacao ou réplica do estudo para outros ramos industriais.

Una outra sugestao, mas que so podera ser posta em
pratica dentro de alguns anos, sera verificar, atraves de par§~
metros financeiros e econdmicos, ordenados em série histdrica ,
a evolugao de cada empresa, pairticularmente, no tocanteléquelas

percebidas como mais e como menos inovadoras e testar se real -

mente tera valido a pena a preccupacao em inovar.

Dentro desta modelégem de pesquisa, em especial, sera
interessante verificar (com esse mesmo arquive de dados, sem
necessidade de incorrer em maiores custos de pesquisa-de-campo)
a manutengao do grau de acuidade de discriminacao ao ir-se reti

rando variaveis (ou casos) da funcao.

Outra sugestao valida seria a divisao da amostra em
mais de dois grupos com a derivagao de mais funcoes discriminan
tes. Uma outra possibilidade seria a construczo de uma ou mais

regressces multiplas utilizando variaveis da empresa e dos diri

gentes combinadas ou qualquer dos dois tipos isoladamente, pois

p

a vartave]l dependente se presta bastanie bem a essa tarefa (e

praticamente um conidinuum) .
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Finalmente sugerimos a reajizagﬁo de alguns estudos
mais aprofundados abordando alguns aspectos em maicres detalhes
com menoy numero de variaveis. Por exemplo: a personalidade do
Executivo de topo; o interrelacionamento entre Marketing e PED;

o clima organizacional afetando a criatividade; a propria avali
acao da criatividade do pessoal de laboratdrio e dos Masheting

mer versusd a "inovatividade' das empresas; o estudo de cacsos (bem
P 3

e mal) sucedidos de inovacdo de produto ou de processo.

Como dissemos no infcio: esta € somente mais uma pes-
quisa isolada, que sO tera importancia se fizer parte de uma

serie de outras encadeadas em uma mesma linha de orientacao.

0 importante e prossequiv pois o trabalho esta ape-

nas ... e sempre, comegando.
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ANEXO 1

ALGUNS CONCEITOS BASICOS

A conceituacao prévia de termos basicos contribui pa-
ra o melhor entendimento de qualquer estudo ou pesquisa. Para
MARCOVITCH [121, a utilizagao de diferentes conceitos de forma
inadequada ou como sinonimos tumultua a compreensao do assunto
tratado e fazer sua distingao torna-se a necessidade primeira em
qualquer proposta de trabalho. Segundo esse autor, os princi-
pais termos que precisam ser claramente definidos sao: Cien -
cia, Teﬁno}ogia e Pesquisa & Desenvelvimento e de uma forma di-

namica, preceitua:

A ciencia conresponde ao saben. A Teenologla
ao fazen

A Pesquisa (pural) a busca ao desconhecido e
Pesquisa & Desenvolvimento e o esfponrco da utd
Lizacao da ' Clencda e da: Tecnologia para reso-

Lugao de problemas especificos...*

0 autor refere-se ainda a Ciencia como o conhecimen-
to progressivo que o homem adquire em relacao ao seu meio ambi-
ente e aos fenomenos naturais. Ressaltandoc a vinculagao da Ci-

encia com a Filosofia como principio geral e basico,

* Ver MARCOVITCH [121], pp. 16-17.
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A impropriedade terminoclogica torna-se evidente guan-
do se tenta cmpregar como identicos, conceitos gque guardam es-
treita relacao entre si (tanto que constantemente sao menciona -
dos interligados) mas nao o sao, como: Ciencia & Tecnologia.
Conforme PRICE [161], Ciencia pura e basica é a que busca a com-
preensao da natureza e o que se tem a fazer em seguida e aplica
la, elaborando Tednologia, e esta, sim, pode-se manipular a gos-

to, de forma a curvar a natureza a vontade do homem.

Ja GROVE | 74], tentando desfazer alguns mitos, faz um
apanhado cronoldgico do pensamento sobre o que seja Ciéncia &
‘Tecnologia, compilando definicoes de autores tao polemicos quan-
to famosos, oriundos das mais variadas correntes ideologicas co-
mo: Bacon, Descartes, Dewey, Marx, Lenin e Marcuse, dentre ou-
tros, que desfilam as mais diversas definigoes que vao desde sim
plificagoes dogmaticas a interessantes e bem construidas proposi
coes como: ‘''Ciéncia é todo conhecimento tecnicamente - explora-
vel'" ou que "Tecnologia nao ¢ nada mais que uma aplicagao prati-
ca de uma Ciéncia tedrico-contemplativa', ou ainda que a Cien -
cia se liga a.uma "atitude de interesse cognitivo! enquanto que
a Tecnologia tem uma orientagao ''instrumentalista e pragmatica "

dos conhecimentos e principios cientificos.

Por outro lado, HANNAY e McGINN [082 procuram distin

coes entre os conceitos de Ciencia e Tecnologia sob a otica de
seus resultados. Assim, Tecnologia, segundo eles, resulta em
produtos fisicos e/ou, em sistemas produtivos, podendo vreferir-

se tamhem ao gerenciamento e uso daqueles produtos € processos

enquanto que Ciencia ¢ todo o conhecimento adquirido com vistas

a obter um entendimento mais profundo sobre o mundo natural.
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Especificamente gquanto ac conceitoc de Tecnologia,exis
te uma certa divergencia relativa a sua definicao entre os estu-

diosos.

Etimologicamente falando, o termo significa '"discur-

so sobre as artes'.¥®

No entender de ROMAN [172], Tecnologia &€ o "estado da
arte' em um ambiente socio-economico, representande também a uti
lizagcao sistematica do conhecimento, ou seja, a aplicagao prati-

ca da informagao cientifica.

Citado por LANGRISH et alii [105/, Tecnologia ¢ qual-
quer ferramenta, técnica, produto ou processo, atravées do gual

a capacidade operacional humana e ampliada.

Este e o enfoque explorado por SILVA |1 gy qqando afir
ma ser - Tecnologia "o conheéimento especifico, detalhado e exa-
to de processos e produtos, obtido por meio do estudo sistemati-
co, da experimentacao, através da ampliagao do conhecimento e da

metodologia cientifica aos problemas de produgao'.

0 mesmo autor se estende mais ainda, fazendo a distin
¢ao entre Tecnologia e Know-How que, segundo ele, é a combinagao
da Tecnologia com a experiencia adquirida em sua aplicagao, sob

condigoes reais de operagao.

* Do Grego: Lcgos - Discurso; Techne - Artes
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J& PIRRO e LONGO 156/, propde o desmembramento

conceito.em diversas ctapas:

de outros autores,

Tecnologia ¢ o confunte ordenado de fodos 04

conhecimentos cientificos, empiaicos ou Antud
tlvos, empiegados na producao e na comerelal i

zagdo de bens ¢ servicos.

Tecnologia de Processo ¢ o conjunto de conhe-

cimentos empregados no desenvoluvimento de phro
cessos produtlvos ou no aperfefcoamento daque
Les fa existentes.

Tecnolfogia de Produto ¢ o conjunto de conheed

mentos uidllizados no desenvolvimento de novos
produtos ou na melhoric e ampliacaoc do w40
daqueles ja existentes.

do

Compiladas por DONADIO [0hY, encontramos definicoes

mesmo bastante esclarecedoras:

ou ainda,

CIENCIA: Tentativa sistemitica de dinterpreta
cao dos fenbmencs naturais, por meic de obsen
vagao rdlgorosa e experdmentacdo raclLonal da-
queles fenomencs, até chegar-se a descnicdo
Logica, integrada e autoconsistente de como e
porque Lads fenomencs occorrem®.

[ a busca pelo conhecimento dos principios ba
s.Leos que regem o mundo em que o homem  oxis-

Te e o comportamento do propric sen humanc.Ea

* ROSE, H.

¢ ROSE, S. [173], p.1

muito mais extensas e detalhadas e por

isso
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sa busca sem finm, resullado de una curnlosidade
que parece Lnata no howmem, esta hojfe {nstiitu
cionalizada e ohgandzada ¢ seu objetivo imedi
ato e o conhecimento cada vez mads amplo,nais
precdso e madls fidedigno sobre ele  propidio,

sew mundo dntenion e extenior.*

TECNOLOGIA: Ate o advente da era industrial,
tecnologia echa um agregado de conhecdmentos pra
LLeos — sem malon preocupacao com fustdfica-
tivas teordlcas — que resuliava na Lnvengdo
quase sempre fortulta de mecanismos (a  roda,
moinhos d'agua e de vento, feanes) ou no ‘de-
senvolvimento de metodos de mandipulacac de fe

nomenos naturadls (agricultura, metalurgia,cid

agdao de gado), utilizades para melhorar a vi-

da do homem. Modeanamente, a Zecnolfogia esta
estnedltamente Ligada ao desenvolvimento indus
thial e se caractendza por uma evolu¢ao cada
vez mais rdpida, mais sistemdtica ¢ mais consd
cientemnente contholada da aplicacao do conhe-
cimento clentifico e empindico, destinada — ao
apenfedlcoamento ou ao desenvolvimento de no-
vos produtos ou processos Indusirfals. — Mdls
necentemente adlnda, poh predsces soclals, a
tecnologla ftende a se voltan, tambem e prined
palmente, para a s0fugac de problemas que Ln-
tenessam a socdedade como um todo, como poi
exemplo, o controle da polud¢ao desencadeada
por um desenvolvimento Lndustrial desondenado,
o0 Aincremento a produgao aghlcola e a busca de
novas fontes de enengla.**

*

LADRIERE, J. [10if, p. 20

®% | ADRIERE, op.cit., p. 40
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PESQUISA & DESENVOLVIMENTO [P &D): e a desig
nagao abreviada para pesquisa clentifica e de
senvolvimento expentmental. A pesquisa cdLen-

tifica compreende a pesquisa fundamental, cu-
jo obfetive e o conhecimento pelo conhecimen-
to, Andependentemente de qualqueh possival
aplicacdao ¢ a pabqgiéa aplicada, cufc obfell
vo ¢ o entfendimento das condicoes e das cau-
sas do sucesso ou Lnsucesso de um medo de
acac ou de wum determinado metodo. 0 desenvol

vimento expenimental e uma agdo mais - voliada

para a chiagac do que para o conhecdmento e a
compreensao ¢ consiste em processos de adapta
cdo, testes o aperfedgoamentos destinados  a
aplicagoes phaticas. *, **

Finaimente, FREEMAN [063] desce a maiores

detalhes

ainda, quando considera P & D composta de tres subsistemas de

atividades:

PESQUISA BASICA, tambem denominada pura . ou
fundamental, e a investigagac orniginal, cufo
objetivo 4e hesume na expané&o do conhecimen-
to cdentifico, excluindo a aplicacdc dos co-
nhecimentos obtidos.

Seus hesultados sac geralmente védlculados em
publicacoes especlalizadas, comundicados em
conghessos e seminarios e Libernalmente divul-
gados em dmbifo undivenrnsal, constitudndo-se nun
patrimonio de todos. '

*

* Kk

UNESCO [210] p.2)

1219 p.7
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PESQUISA APLICADA, pouce diferne da anterdion,
em Lermos de prcceddimentos e metodologia, dis-
tingudindo-sce entrelanto, nos obfetivos. E
uma Lnvestigagao ordginal conduzida com o pro
posito de obten-se novos conhecimentos tocni-
co-cdentificos, teado em vista uma aplicacdo

pratica. Em geral utifiza conhecinentos aufe
nidos pela pesquisa basica na solucdo de pro
blemas praticos exdistentes e ¢ divulgada numa
amplitude mals resinita devido a seuw potencd
al gernadon de Lnternesses comerciais. . |

DESENVOLVIMENTO EXPERIMENTAL e a atividade que
ocbjetiva a construcac de proifotipos e/ou a
montagem de um processo experdimental de produ
cao, a partin de um ampfo acerve de conhecd -
mentos e Lecnicas oriundos de pesquisa o efou
de expendiencias praticas anteriohres. L  pon-
tanto um thrabalho sdstematico, chiativo, {fun-
damentado em conhecimentos, phaticas e tecndi-
cas diversas e dindgido a obtencac de algum
produto e/ou processo de produgao.*

* fssas definicoes podem ser consultadas na propria obra citada ou no cuida-
doso trabalho de TEIXEIRA 02| que, inclusive as ilustra com

exemplos.

diversos
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ANEXD 11

CORRESPORDENCIA ENVIADA NA 17 ROTADA DO
PAINEL. DB ESPECIALISTAS



Rio de Janeiro, 19 de sctembro de 1683

Prezadn Senhor:

A COPFEAD, Programa de Pos-Graduacao em Administra
¢ao da Universidade Federal do Rio de Janeiro, tem como ativida
des bhasicas o ensino e pesquisas em administracao, mantendo di-

versas Linhas de Pesquisa, voltadas para o tratamento de proble

a3

mas e demandas da scciedade e da ecconomia brasileira.

Estamos atualmente desenvolvendo uma pesquisa, en
volvendo as areas de: Estratégia de Marketing, Geréncia de Tecno
logia e Crescimento e Desempenho da Industria Brasileira, que
visa estudar o processo de inovagao tecnoldgica nos produtos co

mercializados pela Indlstria Brasileira de Informatica, cujos re

sul tados serao consolidados numa tese a ser defendida perante
banca examinadora de nosso Programa por um de nossos mestrandos,

Sr.Newton Amaral Paim.

0 Sf. foi escolhido, juntamente com cutros nomes
expressivos da area de informatica, para opinar, segunda sua ex
periencia e percepcao, sobre um conjunto de empresas do setor Os
resul tados da consulta serao utilizados de forma agregada, de
modo a expressar a opiniao do conjunto de especialistas inquiri

dos, impedindo assim discernir respostas individuais.

Agradecendo desde ja sua colaboragao, colocamo-nos
ao seu dispor para ulteriores esclarecimentos, bem como para
fornecer copias deste e¢ de outros trabalhos desenvolvidos por
nossa instituigao.

Atenciosamente

AWNGELA MARIA DA ROCHA SCHMIDT
Coordenadora da Pesquisa



o

LuN)

jo

o
sy
r
m
I
T
™
[a)
.
ey
L
el
hon]
[#3]

Apresentamos a sequir uma lista de empresas do Setor

de Informatica, sobre as quais desejamos sua opiniao:

A partir de sua experiéncia ¢ conhecimento, classifi-

que, por favor, cada uma das empresas quanto ao seu 'grau de §-

novagaa'', utilizande a escala de 1 a 5, onde:

I = menos inaovadora

= mais inovadora

A8 ]
I

Nao se preocupe em ser subjetivo mas no caso de nao
se sentir capacitado a opinar sobre uma empresa, por desconhe -
cer suas atividades especificas, ou por qualquer outro motivo,

assinale a coluna correspondente.

Considere cuidadosamente todas as empresas, antes de
atribuir as notas e lembre-se que seu julgamento deve ser compa
rativo, podendo iniciar o processo por qualquer ponto da lista-

gem.

Exemplo:

Menos Mais
Inovadora I novadora

COMPUTING 1 (:) 3 b 5

Agradecemos sua colaboracao, imprescindivel para o su

Empresa

cesso deste trabalho.

Por favor, envie o questionario preenchi
do, o mais rapido possivel utilizando o
envelope ja enderecado e selado em anexo,
nao esquecendo de colocar seu endereco de
remetente.




MARQUE A LEAPIS

Nao tenho elemen-
tos para opinar

WAYE

PARA

G CRSO0

Iy

voEs
S

Gt

SER

Feoolha win nOmero

Henos
Inovadara

ou

Mais

Inovadora

BRAGEOM ) | B X } -
COBRA ~ () 1 2 i d 2
COLHNC | SA () i 7 3 4 5
CHA () 1 2 5 h 5
CONPAR () 1 2 3 b N
DIGILAB () 1 2 3 b D
DIGIREDE () 1 2 3 h 5
_DIGITEL () 1 2 3 b 5
DIGITUS () 1 2 3 L S
EGG () 1 2 3 4 5
EDISA () ] 2 3 4 A
ELEBRA ELETRON. () 1 2 3 b M
ELEGRA INFORM. () 1 2 3 I 5
ELETROTELA (3 1 2 3 Y 5
ELGIN () 1 2 3 4 5
FLEXIDISK () ] 2 3 h 5o
_GEPETO () ] 2 3 b b
GLOBUS () 1 5 3 A c
[TAUTEC () 1 2 3 4 5
LABO () ] 2 3 b 5
MDA () ] i 3 Iy 5
MED ) DATA () 1 2 3 b 5
MICRODIGITAL () 1 2 3 b e
T MICROLAB () 1 2 3 b 5
MICROTEC () ] 2 3 h 2
MODDATA () 1 2 3 iy 5
MS () ] 2 3 l 5
MULTIDIGIT () 1 2 3 4 5
NOVADATA () 1 2 3 4y 5
PARKS () 1 2 3 i 5
POL YMAX () 1 2 3 4 e
PROLGGICA () 1 2 3 b 5
_QUARTZIL () 1 2 3 b 5
RAC 1MEC () 1 2 3 h 5
RUF () 1 2 3 4 5
SCOPUS () 1 2 3 4 5
SHARP () 1 2 3 L 5
SCHUMEC () 1 2 3 4 5
SID () 1 2 3 b 5
$15C0 () 1 2 3 4 5
S| STEMA () 1 2 3 L 5
SPECTRUM () 1 2 3 b 5
SPLICE () i 2 3 h 5
TTL () 1 2 3 4 5
UNITRON () 1 2 3 L 5
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CORRESPOMDENCIA ETVIADA NA 2% RODADA DO PAINEL DE ESPECIALISTAS
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Rio de Janeiro,

Prezado Senhor:

Ha alguns meses solicitamos a colaboracao de diver
sas pessoas para uma pesguisa que estamos desenvolvendo sobre |-
novacao Tecnoldgica na Inddstria Brasileira de Informatica ¢ yue
agora se acha em sua fase final.

Foram inicialmente desenvolvidas algumas hipotcses so
bre fatores que afetariam o ''desempenho inovador! das diversas en
presas, sendo em seguida feitas entrevistas pessoais com execut]
vos daquelas firmas, tentando identificar as variaveis que s€e mos
trassem mais relevantes sobre este assunto. '

0s resultados foram posteriormente confrontados com
as opinides agregadas do grupo de especialistas consultados e se
mostraram bastante coerentes, ou seja, as empresas identificadas
como mais inovadoras possuiam as caracteristicas e o comportamen-
to previstos na maioria de nossas hipoteses.

Como resolvemos incluir na relacao de empresas a
serem entrevistadas, algumas sobre as quais nao haviamos previa-
mente consultado os especialistas, gostariamos de obter agora a
sua opiniao com o ohjetivo de testarmos o 'modelo de inovativida

de" que desenvolvemos.

Novamente garantimos gue nao serao identificadas
respostas individuais pois nos interessa apenas o conjunto de
opinioes.

Certos de contarmos com sua colaboragac, aqui nos

colocamos a sua disposicao para quaisquer esclarecimentos.

Atenciosamente,

ANGELA SCHMIDT
Coordenadora da Pesquisa e
da Area de Marketing da COPPEAD
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Apresentamos a seguir uma lista de enmpresas do Setor

de Infermatica, sobhre as quais desejamos sua opiniao:

A partir de sua experiéncia e conhecimento, classifi-
que, por fTavor, cada uwa das empresas quanto ao seu grau de ino

vacao, utilizando a escala de 1 a 5, onde:

1 = menos inovadora

5 = mals Iinovadora

Nao se preocupe em ser objetivo mas no caso de nao
se sentir capacitado a opinar sobre uma empresa, por desconhe -

. . ¥ . »
cer, suas atividades especificas, ou por gualquer outro motivo,

assinale a coluna correspondente.

Considere cuidadosamente todas as empresas antes de
atribuir as notas e lembre-se que seu julgamento deve ser compa
rativo, podendo iniciar o processo por qualquer ponto da lista-
germ.

Exemplo:

EMPRESA Menos Mais

' [novadora Inovadora
COMPUTTING 1 (:) 3 4 5
Agradecemos sua colaboracao, imprescindivel para o

sucesso deste trabalho.

POR FAVOR, ENVIE O QUESTIONARIO PREENCHIDO O
MAES RAPIDO POSSIVEL UTILIZANDO O ENVELOPE
JA ENDERECADO E SELADO EM ANEXO, NAO ESQUE-
CENDO DE COLOCAR SEU ENDERECO DE REMETENTE.
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MARRGUE A LAPIS FARA O CASO DE QUERER ALTERAR

= Escolha um numero
Nao tenho ele-

mentos para ou Menos Mais

ddddd opinar Inovadora Inovadaorsa
COBRA () 1 2 3 b 5
DAKRVIC ( ) 1 2 3 L .
mbleicom ( ) T2 3 b Sw
DIGIREDE () 1 2 3 ! .
DISMAC () 1 2 3 Iy 5
ELETROTELA ( ) 1 2 3 i c
ELGIN ¢ ) 1 2 3 k 5
GLOBUS () 1 2 3 4 5
I TAUTEC () 1 2 3 4 .
MEDiDATA () T 2 3 L ;
MICRODIGITAL () 1 2 3 4 5
MODDATA () 1 2 3 L .
PED ‘ () 1 2 3 4 5
SCOPUS () 1 2 3 4 5
SCHUMEC () 1 2 3 L ;
UNITRON () 1 2 3 b
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ANEXO 1V

ENTIDADES CONSULTADAS NAS DUAS RODADAS
DO PAINEL DE ESPECIALISTAS
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TABELA ALV

ENTIDADES CONSULTADAS NA 17 RODADA DO PAINEL DE ESPECIALISTAS
ey -
THPO DE ENTIDADE | Freg. Listas Freq. | Listas Freqg. Taxa de
CONSULTADA Absol . NOHE Enviadas | Relat.] Recebidas | Relat. | Resposta
!
ASSOCIACOES DE ABICOMP 3 ¢
CLASSE APED ] B
SBC 1 ] \
SUCESSU/NAC, 1 1 1
S. TOTAL l 6 G, 21 2 0,12 0,33
CTI 2 2
N - ENS I
ORGAUS DE ENSINO COPPE 5 )
- D [C
= PESQUISA COPPETEC i 1
COPPEAD 1 1
5. TOTAL b 6 0,21 6 0,35 1,00
COBRA 1 f
AOS/EMPRESAS
ORGAGS /EMPRESAS D1GIBRAS 3 5
p -1 A T- C
GOVERNAMENTALS SE| 3 3
SERPRO 1 1
S. TOTAL $ 8 0,28 6 0,35 0,75
DADOS IDETAY i B
IMPRENSA DATA NEWS 1 g
ESPECTALIZADA INFO 2 i
MICROS [ STEMAS i 1
S. TOTAL b 5 0,17 1 0,06 0,20
REVENDEDOR COMPUTIQUE/RIC 1 1
S. TOTAL 1 1 0,03 1 0,06 1,00
PESSOAS APONTADAS DIOCLECIAND
COMO CONHECEDO- PEGADO 1
RAS DA INDOSTRIA EDUARDO LESSA | 1
HARTO DIAS
RIPPER 1 1
5. TOTAL 3 3 0,10 1 0,06 0,33
TOTAL 20 29 1,00 17 1,00 6,59
Obs: Note-se a baixa cooperagao da imprensa cspecializada e da associacao dos fabri-

cantes (ABECOMP), em ocontiraste com o colaboragﬁo

e entidades ligadas ao governo.

de orgaos de ensino e pesquisa
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AMEXO V
COMENTARIOS SOBRE A POPUU\_(}ZExD EF: ESTUDO
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A POPULACRO [HM ESTUDO

Tndastridias necem-cndadas ou neeslrutuiadas
atraves da introdugde de novas Lecnologias
de altenacoes em cublos nelatives, do sus-
gimento de novas necessdidades ou de modan-
cas scclo-economicas, que Lransformem  no-
vos produlos ow senvigeos em oportunddades

de negoeic potencialmenie exploraveds.

Sao o que PORTER|160|" (1980) definiu como Indistrias
Emergentes, das quais a Indistria Brasileira de Informatica po

de ser considerada um exemplo tipico.

As caracteristicas mais comuns a esse tipo de indus-
trias sao:

- Incerteza tecnologica.

- Incerteza estratégica.

- Altos custos iniciais, seguidos de rapido deciinio

destes.
- Empresas em estagio embrionarioc e Spin-of4s.
- Compradores e usuarios de '“primeira viagem'.
- Curto horizonte de tempo.

-~ Existéncia de subsidios (governamentais ou nao).

As semelhangas com a industria tratada no presente



trabalho se aprofundam quando o autor citado, mestre na anali-
se estrutural de indlstrias, traca um perfil dos problemas que
envolvem a estratégia competitiva nesse tipo de indUstria e
sua simples descrigao cai como uma luva para nossa Industria de

Informatica.

Problemas que prejudicam o desenvolvimento em Indus-

trias Emergentes:

1

Dificuldades na obtengao de matéria~-prima e compo-

nentes.

- Rapida escalada nos precos de matérias-primas e

componentes.
- Auséncia de infraestrutura (canais de distribuicgao,

pessoal trcinado, instalagoes adequadas, produtos

complementares) .
- Falta de padronizacgao de produtos e tecnologias.

~ Pércepgao da probabilidade de obsolescencia dos pro

dutos, por parte dos consumidores.

- Confusoes causadas por multiplicidade de modelos ,

versoes e tecnoclogia.
- Qualidade dos produtos erratica e instavel.

- lmagem e credibilidade junto a comunidade financei

ra.

- Parafernalia de regras e regulamentos.

- Altos custos



- Retaliacao por parte de entidades ameagadas.

Em suma: industrias Emergentes sao reconhecidamente se

tores de alta expansao de negocios aonde, sobh o ponto-de-vista
da formulacao estratégica, as regras do jogo ainda nao estao
plenzmente estabelecidas. 0 risco e a incerteza sao presencas
constantes mas que podem encobrir tambem excelentecs oportunida-

des.

Ajustando-se a maioria das caracteristicas menciona-
das, a Indlistria de Informatica nacional, embora tambem desaque
cida pela mais violenta crise econdmica jamais enfrentada pela
socicdade brasileira, € um dos raros setores que vem apresentan

do um notavel crescimento.

Em valores nominais as empresas filiadas a ABICOMP*
faturaram as seguintes cifras nos Gltimos 5 exercicios: {(emCr$

bilhdoes, valores historicos).

1979 1980 1981 1982 1983
h.7 16.2 b1 124 340
Segqundo dados daquela associacao, divulgados por 0

GLOBO [146| (1984), na fase de implantacao (1979/80), a indUstria
experimentou um aumento real (ja deflacionado) de 64% em fatu
ramento, contrastando com um crescimento de apenas 7% entre 1982

e 83,

* Em 1933, era de 65 o total de empresas associadas a ABICOMP.
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Atraves da Figura A. V.1 pode-se comparar o crescimento re

al do faturamento das associadas a ABICOMP, com a evolugao do

PIB e da Produgao !ndustrial no mesmo periodo.

FIGURA AL V.1
EVOLUCAO DO FATURAMENTO ANUAL DAS EHMPRESAS FILIADAS A ABICOMP VERSUS VARIA-
COES NO PIB E NA PRODUCAC TNDUSTRIAL

N 79/80 80/81 81/82 82/83
6L%
51%
\\ /,\
\\\ 2 5
26%
\
7,9% \
n:\‘ o ' o
6 ] 9 o \} 4\_\&)( 7 &)
¢ SR 1% U S RREE] FEA:
-8% | 5T
------EMPRESAS DA ABICOMP —PIB — ——PRODUCAOC INDUSTRIAL

Fontes:ABICOMP e FGQV

Nao se sabe ao certo qual o numero correto de empre-
sas que compoem a populagao da chamada Industria Brasileira de
informafica, nos termos como foi definido no Capitulo ! {pag.i2)

pois trata-se de um segmento muito jovem e dinamico% com em-

Na epoca desta pesquisa, a media, a mediana e a moda da '"idade' das empre
sas da amostra, eram respectivamente, sequndo a DIGIBRAS, 8,5; 6,5 e 5 a-
nos. As 11 empresas com mais de dez anos de existéncia dedicavam-se
bem a outras atividades industriais, vide Figura A.V.2.

Durante a realizacao da pesquisa-de-campo (entre janeiro e abril de 1984)
houve negociacoes envolvendo o controle de capital de 3 empresas da amos-
tra, entrando uma delas em processo de fusao com sua principal covorrente.

tam=
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presas sendo criadas, outras se retirando, outras ainda fundin
do~se ou sendo adquiridas por corcaorrentes, em frequéncia bem
maior do que normalmente observada em setores mais maduros da

econamia.

FIGURA aAv.2
n¢ de empre-
sas fundadas
por bienio
Th
11
10
7
o 2
1 1 tempo
83/82 81/80 79/78 77/76 75/74 73/antes

FONTE: Panorama da Indistria de Informatica 82 - DIG!BRAS.

Em quatro anos (de 79 a 82), aumentou de 49 para 83,
o numero de empresas que tiveram seus projetos de fabricagao a
provados pela SEl. Segundo o levantamentc Panorama 151 (1982)
efetuado pela extinta DIGIBRAS. Das 83 empresas cadastradas co
mo fabricantes, 55%, ou seja, 45 empresas que responderam aque

le levantamento totalizavam mais de 80% do capital e do fatura

mento do setor de fabricacao nacional.



Com dados um pouco destecantes, porem mais amplos, a
ABICOMP, através do seu CATALOGO [032] (1982) da indicacdes de
que o numero de fabricantes nacionais aumentou de 9 para 90 em
sete anos, enquanto que o numero de multinacionais envolvidas no

setor manteve-se relativamente estavel, conforme pode ser vis

to na Figura A.V 3.

FIGURA A.V .3

EVOLUGCAO DO PARQUE INDUSTRIAL BRASILEIRO DE
INFORMAT ICA

nimero de

empresas
93
- 90
80
e
52
j
Lo
I
- 22
9
77 78 79 80 81 82 83 {anos)

I NACIONALS

ESTRANGEIRAS

FONTE: ABICOMP, Catalogo da IndlUstria Brasileira de !nformatica

- 1983,
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Sob a otica do npumero de pessocas ocupadas, eéste seg-
mento industirial empregou em 1983, conforme o Anuarioc DATA NEWS®*
011] (1983) 18.783 pessocas em 92 empresas, das guals 38 faziam
parte da amostra escolhida para o presente trabalho, empregando
14.881 pesscas, o que significa que: mesmo nao consideradas as
sete empresas faltantes para completar o numero que perfaz a
amostra original (45 empresas}), a comparacao entre os valores :
14881/18783 ja indicaria uma inequivoca representatividade em

numero de empregados de mais de 79% em relacao a populagao.

* Esta publicacao traz um breve histérico e diversos dados sobre a maioria

das empresas envolvidas com a atividade de informatica e o que foi feito
fol somar-se o numero de empregados de todas as empresas fabricantes (92
ao todo).



ANEXO VI

QUESTIONARIOS



QUESTIONARIO A

NOME COMO £ MALS CONHECIDA A EMPRESA

DATA _ HORA DA ENTREVISTA _ ENTREVISTADOR

MARCAR:

. Empresa instalada em mais de um enderego: ( ). SIM () NAO
2. Possuil controle formal de visitantes: () StM () NAO

CARACTERTSTICAS DOS DIRIGENTES DA EMPRESA

ESTA PARTE DO QUESTIONARIO BUSCA IDENTIFICAR AS CARAC
TERITSTICAS PRINCIPALIS DOS DIRIGENTES DE EMPRESAS BRASILEFIRAS

NO SETOR DG , ASSIM COMO SUAS OPINIDES A

RESPEITO DE DETERMINADOS TEMAS ATUAILS.

NOME DOC DIRIGENTE:

TITULO DO CARGO:

3. Ha quanto tempo o Sr. trabalha nesta empresa 7 anos.
L. Ha quanto tempo o Sr. ocupa este cargo nesta empresa ? anos.

5. Sua experiencia profissional anterior foi:

( ) basicamente nesta industria ou correlata

() diversificada; trabalhou em ramos nao relacionados com esta industria
6. Qual a sua formagéo escolar (MOSTRAR CARTAO Al; MARCAR O MALS AVANQADO)

() 19 Grau (PASSAR PARA PERG. 7) CURSO/AREA

() 2° Grau

{ ) Universitario

( ) Pos-Graduagao

Ga. Que tipo de curso, e em que area 7 (REGISTRAR ACIMA) .



]

(2
U

7. Em qual das seguintes faixas se situa a sua idade? (MOSTRAR O CARTAO AZ)

(CAS0 INFORME A DADE EXATA, REGISTRAR A SEGUIR) anos .,
{( ) Menos de 25 anos () b5 - EQ anos

() 25 - 34 anos ( ) mais de 55 anos.

( ) 35 ~ 44 anos

8. Na época da fundac¢ao da empresa, ofs) fundador(es) era(m) ori

undo(s), como funcionarios ou socios, de: (MOSTRAR CARTAOD A3)

) empresas do mesmo ramo ou correlato
) universidades
) centros ou institutos de pesquisa

(
(
(
( outros (ESPECIFIQUE)

9. 0 Sr. tem alguma participagao no capital da empresa ?

() Nao (PASSAR PARA PERGUNTA 11)

() Sim = Qual a percentagem 7 %

9a. 0 Sr. foi Sdécio-fundador da empresa 7

() SIM () NAO (PASSAR PARA PERGUNTA 10)

9b. Que motivos o levaram a fundar ou a associar-se a esta em

presa 7 (APROFUNDAR)

10. Houve ou ha algum outro empresario em sua familia ?

() NAO { ) SIM - Qual o grau de parentesco?
Em que tipo de negdcios 7 (APROFUNDAR )




1i.

2.

13.

256,

I0a. ¢ Sr. diria que, em sua familia, existe uma predominancia
por algum tipo de atividade, cecmo, por exemplo: (MOSTRAR
CARTAO Ah)

profissionais liberais

cientistas/professores universitarios

outros (ESPECIFIQUE)

()
()
() empresarios, administradores
()
()

nao existe predominancia de atividade na familia.

Em que pais o Sr. nasceu 7 E seu pai?

E sua mae 7

11a. Ha alguma outra nacionalidade que, em sua opiniao, tenha
tido influéncia importante em sua formagao cultural, cos-

tumes, valores 7

( ) NAO () SIM - Qual (APROFUNDAR)

0 Sr. ja morou em algum outro pais, alem do Brasil 7

() NAO
() SIM - Em que pafls{es) ?

Por quanto tempo, e em que circunstancias 7

12a. Em quantos paises diferentes o Sr. ja esteve em visita
de negdcios ou passeio ate hoje ? paises.

12b. Em razao de suas atividades profissionais, quanto . tempo
esteve fora do Brasil, em wmédia, nos Oltimos tres anos?

dias (CASO INFORME EM MESES, CONVERTER A DIAS)

0 Sr. exerce pessoalmente alguma das seguintes atividades?
(MOSTRAR CARTAO AS)

( ) contatos freguentes com orgaos governamentais - .envolvidos
com atividades da empresa;

() participagao em associacoecs de classe;
() participacao ativa em atividades politico-partidarias;
() interacao frequente com unidades de pesquisa ou de ensino,

publicas ou privadas.
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Muitas empresas estao organizadas em niveis hierarquicos, correspondendo,

por exemplo, a funcac de presidente ao 19 nivel, diretor ao 29 nivel,

assim por diante.

ta empresa ?

niveis.

lha. A que cargos corresponde cada nivel 7

19
29
30
Lo

5¢

nivel:
”
nivel:
-
nivel:
nivel:

[
nivel:

e

Dessa forma, quantos niveis hierarquicos existem, nes-

Demais niveis:

1hb. Com que frequencia o Sr. solicita informagdes ou da ordens diretamen

te a cada nivel ? (MOSTRAR CARTAQ AG)

MUITA FREQUENC IA POQUCA
FREQUENCIA MEDFANA FREQUENCIA

NUNCA

22 nivel

39 nivel

ko nivel

59 nivel

Demais
niveis

0 Sr. diria que as comunicacgoes internas na empresa sao feitas:

(MOSTRAR O CARTAQC A7)

( )} predominantemente através de meios impressos ou escritos.

() predominantemente verbais

( ) nao hd predomindncia de qualquer uma das formas.



.258.

QUESTHIONARIO B

NOME COMO E MATS COMHECIDA A EMPRESA

DATA _ HORA DA ENTREVISTA _ ENTREVISTADOR

CARACTERISTICAS BA EMPRESA

AS PERGUNTAS SEGUINTES SE REFEREM A  CARACTERTSTICAS

DESTA EMPRESA E DE SUAS OPERAGOES.

1. Em que ano a empresa iniciou suas atividades 7
2. Quantos empregados tem a empresa ?

3. 0 capital da empresa € controlado por membros de uma s6 famiiia 7
( Y} NAO (PASSAR PARA PERG: k) () SIM
3a. Ha mais de um membro da familia exercendo cargos executivos na dire -
cao ?

() NAO (") SIM

[

4. Qual a percentagem de capital nacional nesta empresa 7

5. A empresa pertence a algum grupo ?

( ) NAO (PASSAR PARA PERG. 6) () SIM

5a. Quais as principais atividades do{s) grupo(s) 7 (SE MAIS DE UM, ENUME
RE 0S TRES PRINCIPALS, POR ORDEM DE IMPORTANCIA)

NP E M
1 ¢ )y )
2 c) )y )
3 )y )y )
Sb. Trata-se de grupo nacional privado, estatal ou multinacional 7 (SE

MALS DE UM, PERGUNTAR PARA CADA GRUPO E REGISTRAR ACIMA) .




. Ocorreu alguma mudanca substancial de propriedade na empresa...

(SO INFORMATICA) desde sua fundacao?
(s0 ) nos Gltimos dez anos ?

() NAO (PASSAR PARA PERG. 7) () SIM

ba. Qual e por que motivo ?

. Esta empresa exerce atividades em mais de uma cidade ? (Por favor, nao

considere simples escritorios comarciais)

( ) NAD () SIM ~ Em quantas ?

. Qual o valor do faturamento bruto total, das exportagoes e das 'Empofgg

coes da empresa nos Gltimos cinco anos ? (SE ENCERRAR BALANGO FORA . DE
31/12, AJUSTAR PARA O ANO-CALENDARIC}

1979 1980 1981 1982 1983

faturamento (Cr$) milhoes
exportagoes (USSFOB)
mi lhares

importacoes (USSFOB)
mi lhares

8a. Qual o percentual do faturamentc relativo a produtos do Setor de In -

formatica ? Z

. Quais sac as principais linhas de produto desta empresa e quanto represen

taram percentualmente no faturamento bruto total de 1983 7 (SE lNFORMATl
CA, MOSTRAR CARTAO BI)

fndice de

ordem de importanciallinha de produtoj% do fat. bruto : o
nacionalizagao

la. : % %
Za. % %
la. % %

(ENTREV!STADOR: CASO NAQ SEJA EMPRESA DO SETOR DE INFORMATICA PULE PARA
PERG.. 13}

. Qual o indice de nacionalizacao de cada uma destas linhas de produtos se-

gundo a SEI 7 (MARCAR NO QUADRO AC!HMA)



11.

12.

13.

14,

Em 1983, que percentual de seu faturamento bruto proveio de O.E.H 7 P4

A empresa Tabrica alguma linha de produtos que nao exija aprovacao prévia

do projeto pela SEI 7

() SIM ( ) NAO

12a. Considerando os produtos compreendidos -na chamada ''reserva de merca-
do' poderia nos informar até a data de hoje:

0 n® de projetos que a empresa tem aprovados pela SEI?

Quantos deles ja foram langados comercialmente ?

(SE 0S DOIS N9S. FOREM DIFERENTES, SOLICITAR ESCLARECIMENTO)

Quais das funcoes seguintes (MOSTRAR CARTAO BZ) sao desempenhadas nesta
empresa 7 (DIZER CADA ALTERNATIVA)
SETOR/DEPARTAMENTO CARGO A QUE REPORTA

vendas

determinacao de pregos

distribuicao fisica do produto

propaganda/publicidade

relagoes piblicas

promogao de vendas

e e e o o

assisténcia ao cliente

13a. Qual o nome do departamento ou setor da empresa onde estas ativida -

des sao exercidas 7 (ANOTAR ACIMA)

13b. A que cargo se reporta(m) o(s) dirigente(s) deste(s) setor(es) ?
(ANOTAR ACIMA)

(A PERGUNTA SEGUINTE SOMENTE DEVERA SER RESPONDIDA PELO EXECUTIVO DE TO-
PO)

0 que o Sr. considera importante para que uma empresa nesta industria se-

ja reconhecida como tecnologicamente inovadora 7
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AT

DE

RE

SR.

0 TEMA DAS PERGUNTAS SEGUINTES ESTA RELACIONADO COM
IVIDADES DE PESQUISA E DESENVOLVIMENTO. O SR. MESMO RESPON
RA AS PERGUNTAS 0U PREFERE GUE AS FAGAMOS AQ RESPONSAVEL DI
TO PELA AREA, SE HOUVER (RESPONDERA: () 0 PROPRIO () O

, )
{(NOHME) (CARGO)

15. A tecnologia utilizada atualmente pela empresa em (REPETIR AS PRIN

16.

CIPAIS LINHAS DE PRODUTO DA PERGUNTA 9 ) foi predominantemente:
linhas de produto

la. 2a. 3a.
() ) () desenvolvida pela empresa

( ) ( )Y ( ) obtida de fontes externas a empresa
(SO APLIGAR SE RESPONDEU "FONTES EXTERNAS' EM ALGUMA LINHA NA PERG. 15)

Quais foram as fontes externas de tecnologia utilizadas ?

17.

(APLICAR SOMENTE QUANDO OCORREU ALGUM CASO DE DESENVOLVIMENTO INTERNO)

Quanto tempo levou {ou levaram)

(REPETIR A(S) L|NHA(5) DE PRODUTO EM QUE HOUVE DESENVOLVIMENTO lNTERNO)'::
desde o infcio do esforgo de desenvolvimento deste(s) produto(s) até sua
introdugao no mercado ?

2a. 3a.

la. meses;

meses;

meses.,

Esta empresa realizou nos Gltimos trés anos algum tipo de atividade rela-
cionada com Pesquisa e Desenvolvimento de novos produtos/processos, ou de

aperfeigoamento de produtos/processos ja existentes 7

() NAO (PASSAR PARA PERG. 20) () SiM

18a. As atividades de P&D estao reunidas em algum setor especifico na em-
presa (departamento, divisao ou outro) ?

( ) NAO (PASSAR PARA PERG. 18d) () SIiH
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18h. Em que ano foi criade este setor 7

18c. Este setor dispoe de orcamento proprio 7
( ) NAC () SIM - De quantos % em relagao ao faturamento bruto 7

0,
%

18d. Quanto a empresa gastou em Pesquisa e Desenvolvimento, em 1983 7

1982 E em 1981

19. Sua empresa recebeu algum financiamento/empréstimo governamental para cus

tear atividades de Pesquisa e Desenvolvimento durante os Gltimos tres

anos 7

( ) NAO (PASSAR PARA PERG. 20) () SIM - De que orgao(s) e . progra-
ma(s) ?

19a. Quanto tais recursos representaram percentualmente do total dispendi

o9

do em P&D nos dtlimos trés anos 7

19b. Esses recursos se caracterizaram como: (MOSTRAR CARTAQ B.3)

) emprestimos a custos de mercado %

e

(
() empréstimos subsidiados
(

) doagaes, financiamentos a fundo perdido, etc.

2

SE MAIS DE UM: Qual a percentagem em cada caso, aproximadamente ?
(ANOTAR ACIMA)

20. Qual foi o mais recente produto/processo desenvolvido internamente  pela

empresa e que ja esteja comercializado/utilizado ?

( ) Nunca houve desenvolvimento interno de produto/processo (PASSAR PARA
PERG. 23).

20a. A ideia inicial para o desenvolvimento deste produto/processo pro-

veio: (LER ALTERNATIVAS)

() predominantemente de fontes externas - Quais ?

( ) predominantenente de dentro da propria empresa.



21.

22,
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20b. Quais os cargos dos individuos que participaram na fase de avaliacao

de possiveis idéias de novo(s) produto(s) /processo(s) 7

20c. Como e por quem foi tomada a decisao final de sequir com o desenvol-

vimento do produto/processo escolhida ?

20d. Embora o preduto/processo tenha sido desenvolvido internamente, hou-
ve alguma colaboragao técnica de: empresa, Instituicao ou individuo
externo 7

() NAO () SIM - Qual(is) ?

Quando um determinado produto/processo novo & desenvolvido dentro da em-
presa e traz bons resultados comerciais ou reducoes de custo, as pessoas

diretamente envolvidas com a inovacao recebem: (MOSTRAR CARTAQ B4 )

( ) promogdes

() gratificacoes, prémios

() mencdes da diretoria, reconhecimento piblico
()

outras vantagens (ESPECIFIQUE)

() nao é politica da empresa oferecer tais vantagens.

Sua empresa ja requereu ou lhe foi concedida alguma patente ?

( ) NRO () SIM - Especifique, por favor, quantas foram requeridas/

concedidas:

23. Algum produto desta empresa ja sofreu a}teragao/modificagao por sugestao

de usuario final ?

( ) NAO SEI () NAOD ( ) SIM - Poderia exemplificar ?

(ENTREVISTADOR: 0 QUESTIONARIO C, SEGUINTE, SO DEVERA SER APLICADO AQ
RESPONSAVEL POR P&D NA LMPRESA. CASO ELE NAD POSSA RESPONDER, ENCERRAR A
ENTREVISTA)
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QUESTIONARIO C

NOME COMO E MAIS CONHECIDA A EMPRESA

DATA ___ HORA DA ENTREVISTA ENTREVISTADOR

CARACTERTSTICAS E PERCEPCOES DOS
DIRIGENTES DE P & D

AS PERGUNTAS SEGUINTES VISAM CONHECER AS CARACTERTSTI

CAS DOS DIRIGENTES DE PeD EM EMPRESAS DO SETOR DE

ASSIM COMO SUAS OPINIDES SOBRE A ATIVIDADE DE PeD NA EMPRESA.

NOME DO DIRIGENTE DE F&D

TITULO DO CARGO:

1. Ha quanto tempo o Sr. trabalha nesta empresa ? anos.
2. Ha quanto tempo o Sr. ocupa este cargo nesta empresa ? anos.

3. Sua experiéncia profissional anterior foi:

( } basicamente nesta indistria ou correlata

() diversificada; trabalhou em ramos nao relacionados com esta inddstria
L. Qual a sua formagao escolar ? (MOSTRAR CARTAQ C1; MARCAR O MAIS AVANGADO)

() 19 grau (PASSAR PARA PERG.5) CURSOS/AREA

() 22 grau

() universitario

( ) pos-graduagao

ba. Que .tipo de curso, e em que area ? (REGISTRAR ACIMA) .

5. Em qual das seguintes faixas se situa a sua idade ? (MOSTRAR O  CARTAD

£2) {CASO INFORME A [DADE EXATA, REGISTRAR A SEGUIR) anos
{ ) Menos de 25 anos ( ) 45 - 54 anos
() 25 - 34 anos () wmais de 55 anos

() 35 - 44 anos




6. 0 Sr. diria que as comunicacoes internas neste setor sao feitas: (MOSTRAR
CARTAQ r3)

() predominantemente através de meios impressos ou escritos.
( ) predominantemente verbais

) nao ha predominancia de qualquer uma das formas.

7. Como o Sr. descreveria as atividades tipicas desenvolvidas neste setor ?

8. No processo de desenvolvimento de novos produtos/processos, em que grau o

Sr. diria que seu setor participa (MOSTRAR CARTAQ Ch E LER ALTERNATIVAS).

da fase de ava
liacac de pos-

siveis .ideias nao : - participa
de  produtos/ participa totalmente
processos . . . . .

T 2 3 b ]
da fase de de-
senvolvimento
do produto/
processo pro-
priamente dito ;

2 3 L 5

da fase de lan
gamento do pro
duto/implanta-
caoc do :novo
pProcesso




]
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9. No que se refere a interrelaglo entre o setor de PED e outros setores da

empresa, como o Sr. classificaria a interrelacao... (MOSTRAR 0 CARTAD ¢5%

E LER CADA ALTERNATIVA)

LL.COM O setor de

producaoc - Nenhuma _ Muita
( ) nao existe o setor . .
] 2 3 b 5
com o setor Comer
cial/de Marketing
() nao existe o setor , }
] 2 3 b 5
...com o setor de Con
tabilidade/finan -
ceiro
( ) Nac existe o setor . . . . .
1 2 3 4 5
0. Para o bom desempenho do setor, qﬁal das fontes de informagao abaixo o
Sr. utiliza com frequéencia ? (MOSTRAR CARTAO C6)
() Observagao das agoes da concorréncia
() Fornecedores de tecnologia
() Usuarios atuais e potenciais
() Publicagoes técnicas especializadas
() Funcionarios da prépria empresa du area de producéo
() Funciondrios da propria empresa da area de P&D
( } Vendedores da empresa
( ) Outras fontes (ESPECIFIQUE)
S ) Nao se utiliza de nenhuma fonte em especial. )
0a. Se tivesse de abdicar de todas, exceto uma, com qual preferia ficar?

(MOSTRAR AS FONTES CITADAS NO QUESTIONARIO). .
Sr. recebe alguma informagao da area Comercial/de Marketing que lhe se-

Ja atil para o desenvoivimento de novos produtos ?

()

11a,

NAO  (PASSAR PARA PERG. 12) () SIM

Que tipo de informagao ? (APROFUNDAR)

(ENTREVISTADOR - CASO NECESSARIO, PERGUNTAR: Relatérios? Pesquisas sobre mer

cado? Informagoes oblidas em reunides entre os dois setores? De que tipo?Sdo

suficientes 7 ANOTAR ACIMA) .
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11b. 0 Sr. gostaria de receber outras informagBes do setor Comercial/ de

Marketing alem das que ja recebe 7

() WAO. Sao suficicntes as que ja recebe (PASSAR PARA PERG. 13)

-

() SIM. Que tipo de informacoes?

12. (50 PARA 0S5 QUE NAO RECEBEM INFORMAGOES DO SETOR COMERCIAL/DE MARKETING)
0 Sr. diria que o fato de nao receber informagoes do setor comercial/ de
marketing influi negativamente no bom desempenho do setor de P&D, ou nao?
( ) influi negativamente () nao infiui

13. Em qual dos seguintes casos o Sr. enquadraria o trabalho de P&D desenvol-
vido nesta empresa 7 (MOSTRAR CARTAQ G7)

() desenvolvimento de materiais, produtos, processos, etc. utilizando
conhecimento técnico—cientficos ja existentes.

() pesguisa aplicada, vol tada  para obtencdc de novos conhecimen -
tos tecnico mas tendo em vista um alvo pratico.

() pesquisa basica, para obter novos conhecimentos cientificos de natu-
reza geral sem estar voltada para aplicacgoes praticas imediatas.

14, Quantos funcionarios trabalham no setor de P&D na empresa 7 Des
tes, quantos tem curso superior ? e quantos tem pés-graduagao ?

15. 0 que o Sr. considera importante para que uma empresa nesta inddstria se-

Jja reconhecida como tecnologicamente inovadora?
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QUESTIONARIO D

NOME COMO E MALIS CONHECIDA A EMPRESA

DATA HORA DA ENTREVISTA __ ENTREVISTADOR

CARACTERISTICAS £ PERCEPCODES DOS
DIRIGENTES COMERCIAIS/DE MARKETING

AS PERGUNTAS SEGUINTES VISAM CONHECER AS CARACTERFSTL
CAS DOS DIRIGENTES DA AREA COMERCIAL/DE MARKETING NAS EMPRESAS

DO SETOR DE , ASSIM COMO SUAS OPINIOES SOBRE A

ATIVIDADE COMERCIAL/DE MARKETING NA EMPRESA.

NOME DO DIRIGENTE DE MARKETING/COMERCIAL:

TITULO DO CARGO:

1. Ha quanto tempo o Sr. trabalha nesta empresa ? anos.
2. Ha quanto tempo o Sr. ocupa este cargo nesta empresa ? _ anos.

3. Sua experiencia profissional anterior foi:

() basicamente nesta indlstria ou correlata

() diversificada; trabalhou'em ramos nao relacionados com esta indlstria
4. Qual a sua formacao escolar ? (MOSTRAR CARTAO D1; MARCAR 0 MAIS AVANGADO)

() 12 grau (PASSAR PARA PERG. 5) CURSOS /AREA
4

() 2° grau

() universitario

( )} pos-graduacao

ha. Que tipo de curso, e em que area ? (REGISTRAR ACIMA).
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5. Em qual das seguintes faixas se¢ situa a sua idade ? (MOSTRAR CARTAO D2)

(CASO INFORME A IDADE EXATA, REGISTRAR A SEGUIR) _ anos.

{ ) Menos de 25 anos { ) 45 - 54 anos
() 25 - 34 anos (
()

35 - L4 anos

) mais de 55 anos

6..0 Sr. diria que as comunicagoes internas neste setor sao feitas:

(MOSTRAR
CARTAD D3)

( ) predominantemente através de meios impressos ou escritos

( ) predominantemente verbais

( ) nao ha predominancia de qualquer uma das formas

7. Como o Sr. descreveria as atividades tipicas desenvolvidas neste setor ?




8. No processo de desenvolvimento de novos produtos/processos, em que grau o

Sr. diria que seu setor participa: (MOSTRAR CARTAQ D& E LER ALTERNATIVAS)

..da fase de ava-

liagao de possi nao participa
veis ideias de participa totalmznte
produtos/proces
508 .

1 ) 3 b 5

.da fase de .de--
senvolvimento

do produto/pro-
cesso propria -
mente dito

..da fase de lan-
gamento do pro-
duto/impltanta -
¢ao de novo pro

cesso .
1 2 3 b 5
9. No que se refere a interrelagao entre o setor Comercial/de Marketing e
cutros setores da empresa, como o Sr. classificaria a interrelacgao... (MOS

TRAR CARTAO D5 E LER CADA ALTERNATIVA)

...com o setor de
Produgao Nenhuma Mui ta

() nao existe o setor

...COM 0 setor de
P&D de Produto

() nao existe o setor

... COm o setor de
Contabilidade/
Financeiro

( ) nao existe o setor




10.

.

12.
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Para o bom desempenho do setor, qual das fontes de informacac abaixo o}
Sr. utiliza com frequéncia ?

(MOSTRAR CARTAO B6)

Observagao das agoes da concorrencia
Fornecedores de tecnologia

Usuarios atuais e potenciais

)
)
)
) Publicagoes técnicas especializadas
) Funcionarios da propria empresa da area de produc3o
) Funcionarios da propria empresa da irea de P&D

) Vendedores da empresa

)

Outras fontes (ESPECIFIQUE)

(
(
(
(
{
(
(
(
(

) Nao se utiliza de nenhuma fonte em especial, .
10a. Se tivesse de abdicar de todas, exceto uma, com qual prefereria ficar?

ST NTES CITADAS NQ UEStIONA 10) -
éMg Regcé%nglgumacEn%ormagaoq da area %e P&D que lhe seja util para as
atividades de marketing lTigadas ao desenvolvimento e lancamento de novos

produtos 7

() NAO (PASSAR PARA PERG. 12) () SIM

11a. Que tipo de informagao ? (APROFUNDAR)

(ENTREVISTADOR - CASO NECESSARIQ, PERGUNTAR: Relatorios ? informa-
¢oes obtidas em reunices entre os dois setores 7 De que tipo 7 S3o

suficientes 7 ANOTAR ACIMA).

11b. 0 Sr. gostaria de receber outras informagoes do setor de P&D além

das que ja recebe ?

{ ) NAO. Sao suficientes as que ja recebe (PASSAR PARA PERG. 13)
()

SIM. Que tipo de informagoes 7

(S0 PARA 0S QUE NAO RECEBEM INFORMACOES DO SETOR DE P&D)

0 Sr. diria que o fato de nao receber informagoes do setor de P&D influ

negativamente no bom desempenho do setor Comercial/de Marketing ou nao 7

( ) Influi negativamente () Nao influi



LAl

Ouantos funcionarios trabalham no sctor Comzrcial ou de Marketing da em-

prosa ? Pestes, quantos tem curso superior 7 e guan-

tos tém pos-graduagac ?

0 que o Sr. considera importante para que uma empresa nessa industria se

ja reconhecida como tecnologtcamente inovadora 7




QUESTIONARID A

(AUTO - ADMINISTRAVEL)

ESTE E UM QUESTIORNARIO PARA DESCOBRIR A FORMA .. PELA
QUAL CERTOS FATGS IMPORTANTES EM NOSSA SOCIEDADE AFETAM AS DIFE-
RENTES PESSOAS. CADA ITEHM CONSISTL LM UM PAR DE ALTERNAT I VAS MAR
CADAS A 0U B. POR FAVOR, SELECIONE UMA (T SOMENTE UMA) AFIRMA -
GCAO DE CADA PAR, NA QUAL O SR. MAIS FIRMEMENTE ACREDITA. NAO HA
RESPOSTA CERTA OU ERRADA. PONHA UM CTRCULO EM VOLTA DA LETRA A

OU &, DEPENDENBC DE QUAL ESCOLHEU.
LEMBRE-SE: NAQ DEIXE NENHUMA AFIRMATIVA SEM RESPOSTA, POIS 1STO
INVAL IDARA TODO O TESTE.

Eu acredito mais Tirmemente que:

1. (a) As criangas envolvem-se em problemas porgue seus pals as castigam de-

mais.

(b) 0 problema com a maioria das criancas, atualmente, € que seus pais

sao muito permissivos com elas.

2. {a} Muitos dos infortlnios na vida daspessoas sao parcialmente devidos 2
ma sorte.

(b) 0 infortinio das pessoas resulta dos erros que elas cometem.

3. (a) Uma das razoes principais pela qual temos guerras & porque as pessoas
nao se interessam bastante por politica.
(b) Sempre haverd guerras. Nao importa o quanto as pessoas tentem impedi-

jas.

b. (a) Mais cedo ou mais tarde, as pessoas obtém neste mundo o respeito que
merecem,
(b) Infelizmente, o valor de um individuo passa muiltas vezes sem ser reco

nhecido, nao importa o quanto ele lute para isso.

5. (a) Nao importa quanto esforgo vocé faga: hd pessoas que simplemente nao
gostam de voce.
(b) 0s que nao conseguem se fazer queridos nao sabem como se dar bem com

0Ss outros.



6.

12.

13.

(a)

(b)

(a)

(b)

(a)
(b)
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0 fator hereditario desempenha o papel principal na determinacao de
nossa parsonalidade.

E o experiencia de cada um na vida que determina o que somos.

Tornar-se um sucesso € questao de muito trabalho; a sorte tem  poucn
ou nada a ver com [ss0.
Conseguir um bom emprego depende principalmente de se estar no lugar

certo, na hora certa.

0 cidadao médio pode exercer certa influéncia nas decisoes do governo
Este mundo & governado pelos poucos que estao no poder, e um cidadao

qualquer nao pode fazer muito a respeito disso.

Quem consegue ser chefe, depende frequentemente de ter tido bastante
sorte para estar no lugar certo e em primeiro lugar.
Conscguir pessoas para fazer as coisas certas depende de hahilidade;a

sorte pouce ou nada tem a ver com isso.

No que diz respeito a acontecimentos mundials, somos, na maioria das
vezes, vitimas de forgcas que nao podemos entender nem controlar.
0 povo pode controlar eventos no mundo, participando ativamente  nos

assuntos politicos e sociais.

A maioria das pessoas nao percebe o quanto suas vidas sac controladas
por acontecimentos acidentais.

Realmente nao existe essa tal de soute

E dificil saber se uma pessoa realmente gosta ou nao de voce.

A quantidade de amigos que vocé tem depende de quanto voce seja uma

pessoa Legal.

Mais cedo ou mais tarde, as coisas ruins que nos acontecem sao contra
batan¢adas pelas boas.
A maloria dos infortinios resultam de falta de habilidade, da ignoran

cia, da preguica ou de todas as treés.

Com bastante esforgo pode-se eliminar a corrupcgao politica.
E dificil as pessoas conseguirem muito controle sobre aquilo que oS

politicos .fazem em seus escritorios.

.As pessoas sao solitarias porque nao procuram ser amigaveis.

Nao adianta muito se vocé se esforca demals em agradar as pessoas: se

clas gostam de voce, gostam de voce.
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NAS ESCALAS ABAIXO, POR FAVOR, MARQUE SEU GRAU DE CONCORDARCIA OU
DISCORDANCIA COM CADA UMA DAS AFIRMATIVAS, LEMBRE-SE QUE NAO EXI1S
TEM AFIRMATIVAS CERTAS OU ERRADAS.

CONSIDERE: ]

i

Discordo totalmente

2 = Discorde
3 = Nem discordo, nem concordo
L = Concordo
5 = Concordo totalmente
POR EXEMPLO: 0 coracgao tem razoes que a
inteligencia desconhece : . . o
I 2 3 \&J 5
16. Ha algo de estimulante no entusiamo por
mudancgas )
1 2 3 4 5
17. Ha sempre algo a aprender com os estran
geiros, qualquer que seja o seu pais de
origem. .
1 2 3 k 5
18. 0 aumento do nimero de estudantes brasi
leiros em universidades estrangeiras e
atil para o Brasil. .
1 2 3 h 5
19. 0 objetivo final de um trabalho em co-
mum importa menos do que os sentimentos
associados a ajuda a um amigo. .
] 2 3 b 5
20. 0 controle da utilizagao de energia nu-
clear é uma questao de ambito interno de
cada pais. .
1 2 3 b 5
21. Hoje em dia, nao e prudente assumir ris
cos: € preciso ser cauteloso ao itomar
uma declisao. .
| 2 3 b 5
22. Nao se deve competir com os amigos .
1 2 3 b 5
23. 0 Brasil nao deve participar de organis

mos lnternacionais que restrinjam seus
direitos como nagaoc.
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0 fndice de valor de um homem infere-se,
antes
cise depender dos demais

Nosso pais deve ter o direito de probir
a entrada de pesscas pertencentes a de
terminados grupos etnicos ou reiigiosos

Para sobreviver, hoje em dia, uma empre
sa precisa ser capaz de mudar rapidamen
te.

A escolha de homens para funcoes publi
cas deveria se basear menos na confian-
ca pessoal gue se tem no candidato, e
mais nas suas qualificacoes para o car-
go

E preciso aprender a transformar os obs
taculos que aparecem NO caminho em tram-
polins para atingir o sucesso.

0 Unico meio de uma firma obter lucros
nesta industria e estar disposta a assu
mir riscos

Promover o bem-estar de seu povo & uma
tarefa exclusiva dos governos nacicnais

(CERTIFIQUE~SE DE NAO TER DEIXADO EM BRANCO ALGUMA QUESTAD)

de tudo da extensao em que nac pre

7 3 % G
T
S
R
I R
.
S
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ANEXD VII

CALCULO DO CGEFICIENTE DE
CORRELA(;AD DE  SPEARMAN
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IR Y

~ an e

CALCULO BO COEFICIEBTE BE CORRELACAC DE

SPEARMAN: T

19 Ordenou-se as empresas quanto a inovactividade nas duas Roda
das:
EMPRESAS PERCEBIDAS COMO EMPRESAS PERCEBIDAS COMC

MATS THROVADORAS

MENOS INOVADORAS

a cl

17 RODADA 27 RODADA 1. RODADA 2~ RODADA

| TAUTEC SCOPUS MODDATA MODDATA

SCOPUS DIGIREDE UNITRON MICRODIGITAL

DIGIREDE ITAUTEC SCHUMEC ELGIN

‘COBRA COBRA MICRODIGITAL  SCHUMEC

MED IDATA MEDIDATA ELGIN UNITRON
GLOBUS GLOBUS

JUNTANDO AS DUAS CLASSIFICAGOES:

N° DE ORDEM 1% RODADA 2% RODADA
i ITAUTEC SCOPUS
2 SCOPUS D1GIREDE
3 DIGIREDE I TAUTEC
l COBRA COBRA
5 MED I DATA MED | DATA
6 MODDATA MODDATA
7 UNTTRON MICRODIGITAL
8 SCHUMEC ELGIN
9 MICRODIGITAL SCHUMEC
10 ELGIN UNITRON
1] GLOBUS GLOBUS



ANEXQ VI {contin.)

COMPARANDO AS 2 CLASSIFICAGCOES PARA O CALCULO DE r.:

NS de Ordem

19 RODADA 27 RODADA di di®
I TAUTEC 1 3 -2 h
SCOPUS 2 1 1 1
DIGIREDE 3 2 i 1
COBRA 4 i f A
MEDIDATA 5 5 f g
MODDATA 6 f# p
UNITROM 7 10 -3 9
SCHUMEC 8 9 -1 1
MICRODIGITAL 9 2 b
ELGIN 10 2 4
GLOBUS 1 11 # B
Tdi% = 24
) ~ 6% diz
Coeficiente de Corrclagao de Spearman: r= 1- _ﬁﬁa%_g;

r, = 1-6.24 = 0,8909
117-11

Prova de Significancia:

Seguindo a orientagao de SIEGEL [193] (1979), que recomenda a uti

lizagao da distribuicao de Studeni para N > 1§ com gl.=N-2, calculou-se sob

b= N=2 ..t = 0,8909 _11-2 = 5,88
1—r2 . 1-0,8909°
5

Desse modo, procurou-se na Tabela B (p.279) daquele autor, en-

a formula

contrando-se para gl.=9, uma significancia acima de 0,001 e, por

tanto, rejeitou-se Ho
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AREXC  VIII

PROCEDIMENTOS UPERACIONAILS



1. OPERACTONALT

De posse dos questionarios preenchidos nas entrevistas
|

foram criadas 284 variaveis abrangendo todas as perguntas que
admitissem apenas uma resposta e tantas variaveis guantas fos
sem as varias opcoes compreendidas pelas guestoes de resposta

multipla.

A maioria dessas variaveis foi utilizada apenas para

@ realizagao da Analise Descritiva das informacoes obtidas.

5

A discriminacgao, probriamente dita, entre os dois gru
pos de empresas, (as percebidas por agentes externos Como menos
e como mais inovadoras) foi obtida através de uma relagao de 33
variaveis, algumas utilizadas em seu formato original codifica-
do diretamente dos questidnérios e outras confeccionadas atraves
da combinacao de duas ou mais variaveis originais, sendoc que a

essas foi dada a denominacao de Super-variaveis.

A seguir apresentaremos a forma cemo foram operaciona
lizadas as 33 variaveis usadas na Analise de Discriminantes e isto
sera feito atraves do uso da Tabela A.YIlIl.1 de modo que fique
bastante claro o modo como foram transformadas as informacoes
brutas retiradas das entrevistas em dados inteligiveis pelo Sis

tema de Computacao empregado.
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TABELA ANVIIL

[)PEMC‘DIMUMGRD MAS VARIAVELS UTILIZADAS KA AUALISE lJr". DISCRIMIRARTES

GRS WAR10 F VAR N EL X N
;ﬁrkpguwéA ﬁiEzL;gﬁ «lcni 0 E;Ligﬂl RETOND FELO QUAL sEs:: GETRTTULS O RELACAD ESPLRATA [OA A
. - o . For AFERIDA TIBOVAT IVIDADE' D4 Em-
VARTAVEL QUAL FOI [nn: S~ZUPER- ULSCNC!’O SURAR TA A% PRESA
Tea VARTAVEL AR F=HERSTRS VALUE . OU INFGRMACAD ;
FERD DA '
AR-ASSTON HISSTRG, 1ST0 E SE A
VARIAVLL FOF COMPOSTA DE 4§
au R51S M, TODA A VARIAVIL
ST TRAKSFORRA £ M
SPIVOFF A8 4] Origem da ceupress S¢ & umy Spin-04f ou nda {$=1 N-2 M=9 Sim: +
mio: (-}
P 2.9 a Farticipayso do Lrec.de Percentual ge capital Langar O valor enconisrados Gosnto malor @ pacticipagao
Topo m crpltal da cmpresa | controlado pelo Exec. H=m maior » Minuvatividade'
i de Topa
CEMTRDES A 1hb s Estllo Centraiizedor/Des- Quanto mriar for a dele- {Caleuinr: (NIVELZ4HIVELJeNiVELLw Guante maisr & pofitaagdo, we
centraiizodor do Exczuti= |gagao de pederes malor HIVEL S+DEAAISH/HL ERAN (V=Y ) e Lan rar & tirovatividsde™
vo de Topo fncentlva a eristividade [ ¢ar o valor obtide K3 A H.wo)
n lnavacio
Nivel de formalidade/infor | intensidade d6 uso de co Resp. SIM na var, LACRICIA =T Dpt. |Guanto maror o pontuagan,
THFORAL T A5 s malldade exlstente ne em- [municagics verhals na e |Resp.SIM na var WPREGCIA=  1,5pt. |aicr a “inovatividade!,
proza prezs na percepsio do E- | Resp.SIM na var VERBCIA - 2 Opt.
recutiva de Jopo H=5 AH. =1
\RADE 'R 2 Tempo de cxistencia ca e [ Hunecjo de amos desde @ iangar o valor encontrado, Guanto menar & Vidade', we
press fundagan da empresa He 99 ror & Yinovitivicdade™
EriYivo .2 3] Tamanta™ da empresa HE total de funcionarios |Largar 0 valor encantrado, Fef Quanto menar @ Laranio
waior » "imovatividade!
(rdeperdencla na formula- |Se € Ti5ads ou neo 3 Ou- .
LI&\QO{S 8.5 ¢ ;5{\ de es:ratégln empresa- | tra cn\[‘;ﬂsﬁ ou conglere= | S~ N=2 H~9 sl"' ()
Mao: 4
rial - rado
Vantagem comparativa/matu- |Atuagio regular como ex= .
LXPORTA 8.3 o ridade em terms tecnoldgl | portadora Sat =2 H=g :_-i:: ‘(_)
cos
BIVIRSIF X Grau dc diverzificagao 08 |HY de [inkas diferentes | tra Tinhs =1 lengar o valor Quanto maior a2 pontusgao,
N 8.3 produtos/ecictivro da em« produzidas Duas Finhaz=2 ltangar o valor maior x “inovatividade'
3 4 presa Tres ou mafse} H-g 3
R Tipo de iinha mals impar | Assumiu-st uma complexi= | Resn.SIR & TTRSTCE Quinto waior a pantuagano,
KIHDPROD B.9 S tante de produto por si-  |dade téenlca semelhante ou ¥ pt. maior & conplexidade tecnica
mllaridade da complexida- |entre empresas coja 12 SIH a FIRSTG2 emolvida no produto € waior
do técnica envolvida Tinha em lmportancla c- Resp.518 8 FIRSTER 4 "inovatividade' da enpresa
ra Kini 6uv Hicrocomputa ou 1 pts.
dores ¢ eatre ompresas SIM a FiRSTOD
- cula b, linha ers Equi- AN =] -
pamentos Perifericos ou :
Qutrpes Disposltivos
Grau de deminio Cecnalsg] Tndice midio g5 maciona L car o valor encontrado Quanta menoro valor do indic
1KACHED 8.0 0 co da empresa sobre seus Tragaa de materia-prina 4 . ) " -
o " Inei- redio de naclional izagao, we-
produtos & companentes da pr el nor & Vinavatividade!
pal 1lnha de produto.
Wivel de Interagan com o Percentual de faturamen- . ) I
OEM e.1 0 vsuarlo finsl dos produ- to do ultime exercicio Langar o valor encontrado Quanto rulor o valer percen
z - tual das verdas obtldas atra
Lot cbilde otraves de ven- 1-959 ves de OEM, menor 2 “inovat]
das na modalidade OFM. . -
vidade”
- 5.1 o Tstatus? polltice do se- Quantidaue de ativida- Lancar o valor de Ko [ encontra | Guanic maiar o valor encon
.13, tor Comerciaol/de Market- des sob a respansablli- da trada, malor & "inovativida
8.13b Ing da_empresa dade do nt | ds drea #e9 de" ~
- Origen interna ou ealernd | 5¢ & tecnologia fos pre | Se aresposia {or sim, airibuir
NEVELOPY 15 0, da idoia ou Iniciativa pa | domicantemente desenyol | ponto Sim: +
ra o desenvalvimento  da | vida internamente oo &5 | Se for n3a,atribulr B pontos ®ac: (=)
linha mals importante de | obrlds de fontes exter- =g
prodisto da empresa nas a3 Firema
LKIC 1OPD b. 18 o Mentalbicade de Prsquisa ¢ Se & FLpresd pessts un Zal (Y] R=3 _
claa Dasenvelvimento setor de PLD desde o & Transformando respostas B- Nio Sim: +
. nicio de suas ativida= se aplica para 2 so: (-}
des
Aberture a colatoragao Utilizsgao ou nae de
JOINTEL B.20d ¢ técnica extarna ¢ zx;cAJJEL tecnica exter Sim: {-)
ne duranto o processa de | S=1 HRa2 M9 Nio: +
desenvolvimento de um
produto
Adogac de wlTrica de com | Se & empress adota ou
HOPOLICE 8.21 ¢ pensagio dlferesclal o e3 | ndo 2lgums forrma de re-
forgos no deseavolviments | compensar os funcionari Sha: (=)
de novos produtos oy diretameate ligados Sal Ha2 Heg Kio: 4
20 desenvolvimeato  de
- produtos mo caso de su-
cessn comercial
PEBTOT s o OrTentaqau paras Pesquisa 6| Propargao 62 raG-de-owra
- ¢ Desenvelvimento alocada para » atividade | Langar o valor obtldo Cuanto walor o v-lor, mafor
T1to é, Kffunc.de PED #-99 a “lnovatividade!
HKTCOR €5 o Crai de [ntegragaa exls- Intensicade e redaciond Lancar o valor de | s § obtldo

tente entre PLh e KXT na
visao do H?1 da FeD

mento entre 33 Areas
obtlds straves de dcore
ds b 2 &

)

Quanto malor o valar, maior
a "lnovatlvicadae®
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TARELA AVITY.L

(conrin,)

QUESTIORARIC |

do Informatica

cts proflssional atraves

da scone  obtldo

€ bangar em IHFOEXP) o val

ITIMETCOD ) OmVAR L ORE HETGDO PELD CUAL FORMA DL CALCULD ONOL: RELACAD [57ERADL COK A
FICADO A PLROGUHTA na G HAL rot AFERIDA [T ] CEHOUATIVIDADL' DA Eh-
AR IAVEL QUAL FOI EXTRA §5-SUPER- DUSTRICAD SURARTA N-tRD PRLSA.
Toa VARIAVEL H-MISSING VALUE, QU ) HFORKACAD
FERDIDA
ALK ARSTGH KISSING, 1570 €SI A
VARLAVEL TOR COMPOSTA DE 1
"OU HAIS K, TODA A VARFAVEL
. SE TRAMSFORRA FM H
Jy—— AUTOTETHTHTE - T Tlocus de controle 80 €= [Tenaencia & Tnicinatidd= | Stmar 6 valsi F og 1 obivdo —rot Toanio Faiar o herne, woro
- TRAVEL N2 a D5 =ecutlvo de topo da ropre |defexcernalidade ohtida Itens: ROTTER 02 = ROTIER 15 ¢ & "inovatividade" da empre-
a 07 als 18 steavés do scote de B o | langar o valor resultante .
13 K9 hH et . .
[ FREFAID AUTO-ADHIPES - 5 Atitude frente a mudangas [Tendencla a poeitar mu- fomar o wvalor de | a 5 obtido masQuante mator o ACoAC, m3ior
TRAVIL 16 - 26 par parte do executivo de [dangas obtids atraves liens: PREFRUDE € FREFXUDZ ¢ lan- |e "inovatividade' da empre-
topo fda eroresa de dcoic da 2 a2 10 ¢at o valor resultante H-9 A Hm-1]5a
CHoHY FOVO-EMTWT S = 5 Brientagen Internacional | Tendencia & haa glscrini | Somar a valor de | & 5 abL1do nos | QUanto rotor © dc0iL, ma1or
TRPAVEL 17, 18, do caccutivo de topo da [nar [déias, gruposy oucor| ltens: COSMOY a [DSMOG e lsngar 8 "irovatividade! da empresy
20, 13, 25, 30 empresa, exproiss par | rentes de oplnida prove= { o valor resultante
suas atltudes nlentes de paises ou cul | H=9 A =-1
turas estrangeiras, obtl
dz através de score de §
z 3¢
[FRETRTS AUTO-AEHITTS 5 Fredisposigeo em aceitar | Tendencia a acciiagho de | Scmar 6 valar 8 1 4 b oblldo no¥ |Quanic  malor o Acord , raiar
TRAVEL 21-29 riscos por parte do exe- |riscos obrida atraves de | itens: PROFRISY ¢ PREFRISZ e lan- |a "inovatividade'da erpresa
cutlvo de topo da empre~ 13¢042 de 2 a 10 gar a valor resuliante
. 12 H=9 ALM.=-)
LFXHCTEF‘*?F@E:ET?IR 3 9 Extensio da autoridade € | H¥ de furdonarios 4o lon glotadd ro lem J 5:Slc‘kncxn. Th- | Quanto mator o valor oo
ées‘u poexo xerclda pelo cxecutlvo de | go dos diferentes niveis | terpolanda-sc quando nio encontrar|Spin-of-contiol nenar 2
- topo sobire os diferentes hierargquicos gue se rc- | a valor exato H=30 “Inovatividade' da empresa
nlvals hicrirquicos de [portam a0 eascutivo de
empresa Lupo, obiida através de
formula estabelecida
COuTATED | ATTT e A 1Ta T Graw de TnfTuencia de cul [Tntensidade dessa (nflu- | Atribulr | poato & cada resp, Kao {Quanto maior o 4coic , malon
a ver item A turas tncnicamente desen- |[Encla nediga pelo score | Bs var.BRASHAT1, BRASHATZ ou & "Inovatividade da enpresa
deste rncao volvidas sobre a formigao [abtldo BRASHAT] que corresponderem & um
do Exccutivo de Topo pals tecnicasente desenvolvide ¢
somar ks resp.StM da Var [UFLUNAL
‘ quando &3ta vier de pals conslder
rada techicamente descnvolvido cu
Ja lists estd no ltew b deste ang
xo Fom ]
TECEDUCY AG, Aba H Grau de Formagao ticnica |intensidade ds formagie |Mitodo de calcule: JECEDUCY | Quanto maior o score
do executlve de topo da | técnica medida pelo se GRAUESCTe) maior & “Inavatlvidade’
cnpresa acoae obtida se GRAULSCI=2 e GRZTECEHA § ' da cmpresa
30 GRAULSCI~2 e GR2TECIA 1) 3
x4 GRAULSCI=3 e OTRAFORI] L]
e ECOADH a1 &
= HATEMATI~1 6
& [HCOUTRI=I 8
® FISICOT w1 18
e ENGIKICT=1 12
a ERGSISTi=] 1
o ERCELET1Y 18
o GRAUESCIwh o POSECADI=I 6
& POSEHGT ~1 1k
0BS.: Todos ¢©3 codigas de varia=
vels usadzs na presente 1
* bela se encontram definldos
no flem 2 deste anexo.
okl |
DEHFULPD C.10a H Orlentayso do vetor de Se o orientacao & Dirand [SL: POUSOel ou POVEND=1 atribuir Skm:
desenvolvimento nx vl- Mutl ou Technolegy Push |t pontoe Kio: (=)
sao da %1 de FLD na vlsao do nl de PED M-5 AH. =1
IKFOEXPL Ay ALS, 5 Kivel de eaperitncia do Intensicade ¢a experien- [Se;CAPROFI=1, calcular: Quanto maior G acaxe de
A7 executivo de topo na In cia profissional atraveés [ETARIAI-24 e tangar em INFOLXP) JHFOEXP) maior » “iruvatl-
dustrla de Informatica de scoae obtldo o valor obride dade''da empresa
Se: LXPROFI=2, calcular:
TCASAL/12 @ langar em IKFOEXP) o
valor obtida
M-
INFOEXP2 c.l, C.3, s Nlvel de experlincia do Intensldade da experien~ |Se EXPROFZa1, calcular: ETARFA-ZM Quanto maior o acpyg de
t.5 ne 1 do PLD na indistria cia profissicnal através (¢ langar em INFOEXPZ o valor abti | INFOLXP2 malor a ™itova-
do Informatice 4o acoae obtldo do. Se: LXPRDF?~2, calcular TCASR2/| tividade" da empreva
17 o langar e INFOEXP2 o valor
obtldo p==l
IKFOEXP3 | B.1, D.3, B Kivel de exparléncia do | Intensldade do cxperien- |Se: EXPROFI=1 calcularsEVRRIAI-26 | Quanio m3ior © scone 46
D.5 n® 1 de HKT na indostrie P

ar obrl

do. Se: EXPRDF}=2 calcular:TCASAY,

12 & langar em IKFDEXF3 o
ohtlda Herml

valor

IHFDEXPY maivr & “inova-
tividade' da anpresas
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THEA £ VHITLT (corm)

GU’_’CICPL"LIZA“{O 145 \ARIVELS UTILIZADA BA AMALISE DE DISCRININARTES

nOKE CODE ] QUESTIOMARED E] D-VAR.ODR) (HETUDO PELO QUAL FOusr DE CALCULO GHDE: RELACRD [SFLPADA CON A
FICADD DA FPFRGUHTA e GluaL . FO1 A§EKIDA Le5iK MIHDVATEVIDADL DA Bie-
YARTAVEL QUAL FOL EXTRi 5aSUPER~ DESCHI{AO SUMARTA temitha PRESA
1pA VARIA- I=NISSTHG VALUE, OU IxFORMMCAD
VEL FERDIDA
A MO~ASKIGN HISRIMNG, 1570 £ SC
[} A VARIAVEL FOR COMPOSTA DE
10U MAIS M, TODA A WVARIA-
VEL SE THAKSFOFKA EN N
£O0SHIPOL RO, ALlNe, g Kivel de Orlentagdo In- | Grau de Snternac ional fxe Calculos: Quanto malur o ACOME  dre
A2 terhecionsl do caccuti-| mo, do exmculive de fopa Se BRALKAT =2 CCHMOPOL saior -2 "inova=
vo do topo, expressopor| oblido atraves de infor- BRASKATZ=2 somar | podto & ceda|tividade' di ompresa
fatos reals magiies pessoals sobre sua BHASHATImZ uma
i«:t‘}'::rc VIVERCIa O Pl ACT somar mals 1 ponto
e LKFAJUY =) caloular: IxANOSFORA|
5
e sonsr o resultade
‘ Se ESTUDDS =1 calcular: AxAKGSTORA
4
e somar o-resul tada
Se TRABALKEO=], somar o valor de
AHDSFORA a0 resulta-
6o ¢ langar o total
am EOUKINOL Bl
UMK DR c.b s Predominincia da forma- | Gradagdo da Informalida- Se WNFORHET=1, atritulr 3 pantos |Quanto msior o sconve,
Itdade/Informal 1dade no | de Comque o sctor de HET Se DUALMKT =i, atrliwir 2 pontos myior & “inovatividade”
relacianamento entre| transnite informagoes ae | Se FORMKT =i, atrlbuir 1 ponta
PLD e MKT durante © pro| setor de PED durante © e langar o resultado om PDMKCOM |
cesso de desmnvolvimen-| processo de desenvolvi- M-l
te de produtos nay  per-] mento
cepgaa do nil de PLD
COOFMYPD .8, 0.8 5 Grau de ¢cooperagao du- Intensidade da coapera= Somar os valores: FASEVHKT+ Guantio maior o AcoAc,
rante a desenvolvimento| gao mxistente, medida FASE3PO maior & “inovarlvidade'.

de produtos, entre o3
*atores do PCD e HCT.

pelo  icoae. obtido de
2 a lo.

R--1

085 He corrcgac do quest. A auto-adminlstrivel, deveran ser desprezadas as respostas RITFER 01 o 06 & Tnvertidos os walores das respostas: 20-23-25

= 27-10, antes do computar-se os soorva dis respectivas varlavels compastas por elag,
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OBSERVAGCAO: 0 nome codificado das variaveis descritas na Tabcla
ANVMITLT, refere~se a:

SPINGFF “Spin-off"

PARTCAP Participagao no Capital

CENTRDES Estilo Administrativo Centraliza
dor do Exec. de topo

FNFORALT Formalidade na Empresa

IDADE fdade da Empresa

EFETIVO Tamanho da Empfesa

L1GAGOES Ligagdes com Grupos

EXPORTA Atuacao como Exportadora

DIVERSIF Grau de Diversificacgao

KINDPROD Tipo de Produto

[NACMED ndice de Nacionalizacgao

OEM 0.E.M.

(NFLMKT infludncia do Marketing

DEVELOPI1 Iniciativa do Desenvolyimento

INICIOPD Existéncia Formal do Setor de
P&D desde o Inicio

JOINTEC Uso de ‘"Expertise' Tecnica Ex
terna

NOPOLICE Politica de Recompensas

PEDTOT Proporgcao de Funcionarios de P&D

MKT&OM Integragao de P&D com Marketing

ROTTER Escala de Rotter

PREFMUD Preferéncia por Mudancgas

COSHO Cosmopo]itismoi

PREFRIS Preferencia por Risco

SPANCTRL ""'Span of Controi"

CONTATEC Influéncia de Cultura Tecnica



TECEDUCT Formagao Técnica do Execcutive da
Topo
DEMPULPD Orientacao da Demanda para o De-~

senvecivimento

INFOEXP1 Experiéncia do Executivo de Topo
INFOEXP2 Expericncia do Executivo de P&D
INFOEXP3 Experiéncia do Executivo de MKT
COSMOPOL Vivencia Internacional

PDHKCOHM Formalidade P&D/Marketing

COOPMKPD Cooperagao Marketing/P&D
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2. DESCRICRO SUMARIA DAS VARIAVELS UTILIZADAS
PARA COMPOR AS SUPER-VARIAVELS
CODIGO - DESCRICAD SUMARIA DA VARIAVEL
NIVEL 2 Intensidade com que o executivo de topo interage com o nivel,
de B a b
NTVEL 3 "
NIVEL & "
NIVEL 5 a
DEMATS N i

HIERANTV
ESCRIGTA
VERBC A
NPREDCTA
FIRSTG
FIRSTG2
FIRSTEP
FIRSTOD
BRASNATI
BRASNATZ
BRASNATS

[NFLUNAC

GRAULSCH
GRZTEC1

OTRAFORT

ECOADMT
MATEMATI

ENGOUTR1

FISICO1

ENGTRIC!Y

Nimero de niveis hierarquicos identificados na empresa
Predominio de comunicagoes atraves demeios impressos/escritos

1 " " 1" Bt T Verbais

" H n " ' ambos os meios
A linha de produto mais importante da empresa & minicomputador

H ir T 1] 1 N N} i 1 i microcomputador

1 I [R] 1 1 1B " il 1 equipam.periFérico

H i It It 1 it It B¢ il outro d]SpOSItiVO
0 executivo de topo e brasileiro nato
0 pai do executivo de topo € brasileiro nato

A mae do executivo de topo & brasileira nata

Houve influéncia de cultura estrangeira na formacao do executivo

de topo
Grau de escolaridade (1 a 4) do executivo de topo
0 grau escolar mais alto do executivo de topo é o 29 grau tecnico

0 executivo de topo possui outra formacao universitaria, além das

mencicnadas
0 executivo de topo e economista ou administrador
0 executivo de topo e matematico

0 executivo de topo e formado em ramo de engenharia além dos men-

cionados
0 executivo de topo € fisico

0 executivo de topo e engenheiro eletricista
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COp1Go DESCRICAC SUMARIA DA VARIAVEL

ENGSISTI 0 executivo de topo & engenheéro de sistemas

ENGELETI 0 executivo de topo e engenheiro eletronico

POSECAD1 0 executivo de topo & pos-graduado em economia, financas ou admi
nistracao

POSENGT 0 executivo de topo € pés—graduédo em engenharia ou similar

PDUSO A mais inportante fonte de informagao para o N91de PED & o usuario

PDVEND o " "eoon " v i yendeder
da empresa

MKUSO A mais Importante fonte de informacao para o NSlde MKT & o usuario

MEVEND R " e I oo i yende-

| dor da empresa

EXPROF1 A experiencia profissional anterior do Executivo de topo & espe-
cializada ou diversificada

ETARIA1 ldade do executivo de topo

TCASAT Tempo de casa'' do executivo de topo

EXPROF2 A experiéncia profissional anterior do N2 1 P&D espe-
cializada ou diversificada

ETARIA2 tdade do nimero 1 de P&D

TCASAZ "Tempo de casa' do n? 1 de P&D

EXPROF3 Experiéncia profissional anterior do n? 1 de MKT é especializada
ou diversificada

ETARIA3 ldade do n® 1 de Marketing

TCASA3 "Tempo de casa'' do namero 1 de Marketing

INFAJUV 0 executivo de topo viveu em pals estrangeiro no periodo entre a
infancia e a Juventude

ESTUDOS 0 executivo de topo viveu em pais estrangeiro por causa de estudos

TRABALHO " " o " . eoou " " " " trabalho

ANOSFORA Numero de anos em que o executivo de topo viveu em outro pais

INFORMKT Predominancia de meios informais de troca de informacio durante o

desenvolvimento de produto na visao do n?1 de P&D
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CODIGO DESCRICAD SUMARIA DA VARIAVEL

DUALMKT Predominincia de ambos os meios de troca de informagac du-

rante o desenvolvimento de produto na visao do n® 1 de P&D

FORMKT Predominancia de meios formais de troca de informagac du-

rante o desenvolvimento de produto na visao no n® 1 de P&D

FASETMET lntensidade de participacao do setor de MKT durante a fa-

se 1 de desenvolvimento de produtos.

FASE3PD [ntensidade de participacao do setor de P&D durante & fa-

se 3 de desenvolvimento de produtos.
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3. CALCULO DA VARIAVEL '"SPAN OF CONTROL'"

0 valor da variavel USPAN OF CONTROL" para cada empresa, foi
calculado através de um programa simples inserido na memoria de

- . - . L . . .
gqualquer maguina de calcular com fungao cientifica ou financei-

I/

- L

ra, obedecendo a formula geral: SC=E - onde

SC = Span of controf ou extensao de controle de fungoes
E = numero de funcionarios da empresa

L = npivel hierarquico de ordem ‘'n'

Fol criads uma tabela que pode ser consultada na pagl
na seguinte de modo, que quando se tenha dois de tres valorgs, pos

sa-se obter o terceiro.

0 uso da tabela e simples: Desde que se tenha o nume-
ro de niveis hierarquicos da empresa e o nimero de empregados ,
plota-se verticalmente e obtem-se horizontalmente a esquerda o

numero que expressa o Span-o4-control.

Caso nao seja encontrado na tabela o valor exato do
numero de empregados da empresa que se pretenda classificar, deve-
-se interpolar entre os dois valores mais proximos encontrados,

chegando-se a um valor de Span of control aproximado.
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TABELA

NTVEIS HIERARQUICOS

3

i

5

NOMERQ DE FUNCIONARIOS

15
19
23
28
34
Lo

.’.} 7
55
6L
74
85
97
110
124
139
1566
174
193
214
236
259
284
311
368
433
505
585
673
769
874
987
111
1279
1464
1666
1885
2123
1380
2955
3616
4369
6175
8421
16276

31
2
56
74
95
121
152
184
232
283
341
08
L85
572
670
781
905
1043
1194
1367

1555

1762
1988
2507
3121
3842
4681
5651
6766
8037
9481
11111
13434
16105
19156
22621
26537

63
ol
136
192
267
364
488
643
837
1075
1365
1715
2134
2631
3218
3906
4707
5635
6704

7431
© 9331

10923
12726
17046
22470
29197
37449
h7473

127
207
327
501
749
1093
1561
2188
3014
1086
5461
7204
9390
12106
16h49
19531
24478
30430
37545
45999

255
456
786
1305
2098
3280
k997 -
7h40
10850
15527
21845
30258
41318
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L. RELAGAO DE PATSES CONSIDERADOS TECNICAMENTE
CDESENVOLYIDOS NESTA PESQUISA

ALEMANHA 0CID. e/ou ORIENTAL
AUSTRIA
BELGICA
CANADA
DINAMARCA
E.U.A.
FRANCA
HOLANDA
INGLATERRA
[SRAEL
ITALIA
JAPAO
NORUEGA
POLONIA
SUECIA

U.R.S5.5.
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5. OUTROS PROCEDINMENTOS OPERACTONATS (.

Em algumas empresas, notadamente, as de menor porte,
notou-se que o mesmo executivo assumia cumulativamente, além da
funcao de Exccutivo de Topo, alternadamente (dependendo de cada
caso) o setor Comercial/de Marketiﬁg’ou as atividades de Pesqui-
sa & Desenvolvimento. Para essas empresas foram mantidas todas

as informacoes como se proviessem de pessoas diferentes.

Ainda nas empresas de menor porte, o entrevistador
notou que, em alguns casos, a funcdo de executivos de topo era
compartilhada poy mais de um individuo, sendo aplicados, em at-

gumas empresas, até 03 conjuntos de questionarios relativos aque

las fungoes.

Posteriormente, na impossibilidade de combina-los em
uma Gnica série de respostas, foram selecionados os respondentes
que iriam integrar os dados de cada empresa em que o fato ocorreu,

segundo o0s seguintes critérios cumulativos:

12 - Quando socio, o respondente que possuisse maior participa-

¢ao no capital da empresa.

Em caso de empate:

2?2 - 0 respondente que participasse da empresa ha mais tempo

E

n caso de empate;

32 - 0 respondente mais idoso.



Nos casos em que houyve mais de um respondente, porém
nenhum era socio da empresa, os critérios se iniciaram pelo de

numero 2.

Em dois casos, as empresas haviam recentemente subs-
tituido as pessoas que ocupavam a Tuncao de executivo de topo e
em.ambos, se conseguiu entrevistar, tanto os ex como oOs atuais
ocupantes do cargo. Ficou decidido usar as informagces forneci-

das pelos ex-executivos de topo por seu maior tempo na funcgao.

Ocorreram também dois casos em que duas empresas e-
ram dirigidas pelo mesmo executivo de topo (ao todc &4 empresés R
duas a duas) e em ambos ficou decidido trabalhar como se se tra
tasse de pessoas diferentes, assumindo-se gue o executivo, ao to
mar decisces em cada emp%esa de per 44, iria adotar os procedimen

tos que melhor conviéssem aos interesses de cada uma. isoladamen-

te.
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ANEXO IX

INFORMACOES ADICIONAIS SOBRE A VARIAVEL
“TAMANHO DA EMPRESA”
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De todas as estatisticas baseadas em postos , o coefi
ciente de correlagao por postos de Speasman foi a que surgiu pri
meiro e € talvez a mais conhecida. Trata-se de uma medida de as
sociagao que exige que ambas as variaveis estejam em escala de
mensuragao pelo menos ordinal, de modo que os ohjetos ou indivi

duos em estudo possam dispor-se por postos em duas séries orde-

nadas.

[nicialmente as empresas foram listadas em ordem de~-
crescente de valor segundo os dois critérios: Faturamento e NO-
mero de Funcionarios (Tabela A.I1X.1}. Aseguir, com as empresas re
lacionadas em ordem alfabética na 19 coluna i esquerda, foram
assinalados os postos de cada empresa (TabelaA.IX.2) segundo os
dois critéerios, depois, na coluna encimada por di’ foi feita a
diferenga entre o posto de cada empresa por faturamento e seu
correspondente em relacao ao nimero de funcionarios. As diferen

2 .
cas foram elevadas ao quadrado na coluna di seguinte, de modo a

eliminar o efeito dos valores negativocs.

- . 2 . - -
0 somatorio desta coluna: I di , lra compor a formula

do calculo do coeficiente de Speauman Porg.
N
6 ¥ d% :
. ,
ro = 1- ——élj————— , substituindo numericamente: M= l-~§%§EEL-= 0,8208
® N - N , h77-47

Como o nimero de empresas empatadas no mesmo posto em
cada variavel e irrelevante em relacao ao nimero total de .pos-

tos, nao se procedeu ao ajuste dos postos empatados.



NC

de Ordem

01

02
03
ok
05
06
07
08
09
10
11

12
13
1h
15
16
17
18
19
20
21

22
23
2l
25
26
27
28
29
30
31

32
33
34
35
36
37
38
39
4o
L1
L2
L3
Ly
ks
L6

TABELA AL X

Faturamento

COBRA

SID.

LABO
ITAUTEC
DIGIREDE
SCOPUS

E. INFO
515C0
DIGILAB
RAC IMEC
MICROLAB
POLYMAX
EDISA
FLEXIDSK
GLOBUS

MED IDATA
MICRODIGITAL
BRASCOM E DISMAC
S1STEMA
E.ELETRON.
CONPART
ELGIN
MODDATA
MULTIDIGIT
P&D
DIGITUS
SPLICE
SPECTRUM
DIGITEL
DIGICON
EBC
NOVADATA
PARKS

CMA

MDA
UNTTRON
QUARTZIL
RUF
SCHUMEC
GEPETO
DANVIC

TTL

SHARP
ELETROTELA
MICROTEC
MS

1

VARTAVEL TAMANHO CLASSIFICADA POR:

Ne de Funcionarios

COBRA

| TAUTEC
E.ELETRON .
PROLOGICA

SCOPUS E SID

DISMAC E RACIMEC
E. INFO
DIGIREDE
MICROLAB
EDISA
S1SCO
LABD

RUF
POLYMAX
SPLICE
MICRODIGITAL
DIGILAB
SISTEMA
PARKS

)
FLEXIDISK
SHARP
CONPART
MED I DATA
GLOBUS
MODDATA
BRASCOM
DIGITEL
QUARTZIL
DIGICON
NOVADATA
EBC
UNITRON
CHA
MULTIDIGIT
ELGIN
SPECTRUM
DIGITUS

DANVIC, GEPETO e SCHUMEC

MICTROTEC E MS
MDA

TTL
ELETROTELA
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TABELA A.¥).2

CLASSIFICACAG DAS EMPRESAS POR:

Empresa FATURAMENTO N2 FUNCIONAR!IOS di df
BRASCOM 18 27 -09 81
COBRA 01 01 00 0o
CMA 34 34 00 00
CONPART 21 23 -02 04
DIGILAB 09 17 -08 6h
DIGIREDE 05 08 -03 09
DIGITEL 29 28 01 01
DIGITUS 26 38 -12 144
EBC 31 32 -01 01
EDISA 13 10 03 09
E.ELETRON. 20 03 17 289
E.INFO. 07 07 00 00
ELETROTELA n L3 01 01
ELGIN 22 36 -4 196
FLEXIDISK 1 4 21 -07 Lq
GEPETO Lo 39 01 ol
GLOBUS 15 25 -10 100
ITAUTEC 04 02 02 04
LABO 03 12 ~09 81
MDA 35 i -06 36
MED IDATA 16 24 -08 64
MICRODIGITAL 17 16 01 01
MICROLAB 11 09 02 04
MICROTEC ks 4 g 05 25
MODDATA 23 26 -03 09
MS L6 Lo 06 36
MULTIDIGIT 24 35 -11 121
NOVADATA 32 31 01 01
PARKS 33 19 14 196
POLYMAX 12 14 -02 04
PROLDGICA.- missing value 04 - -
QUARTZIL 37 ' 29 08 64
RAC IMEC 10 06 04 16
RUF 38 13 25 625
SCOPUS 06 05 01 01
SHARP 43 22 21 Lk
SCHUMEC 39 39 00 00
SID 02 05 " -03 09
S1SCO 08 11 -03 09
. SISTEMA 19 18 01 01
SPECTRUM 28 37 -09 81
SPLICE 27 15 12 14k
TTL L2 b2 00 00
UNITRON 36 33 03 09
DANVIC Ly 39 02 0l
DIGICON 30 30 00 00
DISHAC 18 06 12 144
P&D 25 20 05 25
3.099
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ANEXD X
VALIDACAO DA ESCALA
REDUZIDA DE ROTTER



R
w
o

0 trabalho de DELA COLETA I“G[' (1979) buscou reali-
zar a validagao da Escala de Rotter para o nossc idioma, 0
mais conhecido instrumento de atribuigao de causalidade, per-
cepgao de controle e relagoes interpessoais no ambito da Psico

logia Social.

Todos os 23 itens de escolha forgada entre duasopcoes
adaptadas para o Portugués pelo autor mostraram guardar relacio
significativa a 0.05 com o scoie total de cada sujeito testado,
o que se¢ constitui numa expressao de boa qualidade de cada item

e da escala como um todao.

Entretanto a descoberta mais interessante do autor foi
gue, quando o Ttem era redigido de forma pessoal, as pessoas ten
diam a indicar a opgao interna o que foi interpretado como in-
fluéncia do fendmeno conhecido como: social desinability, ou se
ja, de que parece ser mais recompensador do ponto de vista so-
cial responder de forma interna ac item, pois atestaria a forga
e a capacidade de dominio da situagao por parte de cada pessoa,

induzinde um forte vies na escala.

Por isso foram utilizados somente 13 itens impessoalis
da escala, efetuando-se alguns cortes seletivos e mantendo-se a

penas 2 fLLLen Ltens™,
Foi criado um programa de computador em linguagem BASIC
para efetuar os testes de correlacgao bisserial de pontos para

Itens utilizados apenas para disfarce e que nao querem dizer absolutamente
nada.
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cada item, visando conhecer o ajustamento de cada uma das ques -
toes a escala como um todo e sua contribuicao & nota final al-

cancada por cada sujeito.

Segundo DELA COLETA, cada item que ultrapassasse o 1i
mite de 0,20, frequentemente usado para a decisao de adequabili
dade ou nao do item, seria consideradec de boa qualidade, expres

sando o que se pretenderia medir na escala.

Na Tabela abaixo estao os coeficientes de correlacao
bisserial por pontos obtidos por cada item da Escala reduzida e
o teste t de significancia efetuade, ressaltando-se que as tabe
las de valores da distribuicao t de Student encontradas em qual
quer tivro de Estatistica, apresentam para g.1.=12 o valor Timi

te para significancia acima de 1,782.

ITEM N9 -COEF.DE CORREL. SIGNIF,
1 FILLER -
2 0,305873 2,2025
3 0,295768 2,1226
b 0,503196 33,9919
5 0,294884 2,1157
6 FILLER -
7 0,506917 5,0316
8 0,364823 2,6862
9 0,289082 2,0702
10 0,273150 1,9466
11 0,599809 5,1391
12 0,308265 2,2215
13 0,252337 1,7870
14 0,281736% 2,0130
15 0,209868 1,4715





