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Capitulo 25

Processo de gestdo do design em empresas
desenvolvedoras de produtos do RS

Alexandre de Melo Abicht e Mauricio Moreira e Silva Bernardes

RESUMO

Este trabalho objetiva descrever como ocorre o processo de gestao
de design em empresas desenvolvedoras de produtos no Estado
do Rio Grande do Sul. Para o desenvolvimento da fundamentacao
tedrica, foi abordado o design estratégico, a gestao do design,
marketing e design orientado para a experiéncia. A pesquisa em
si seguiu uma abordagem descritiva e quantitativa, com amostra-
gem nao-probabilistica realizada por meio de uma survey aplica-
da em 155 empresas desenvolvedoras de produto do Rs. Na ana-
lise e discussao de resultados apresentam-se como as empresas
realizam a gestao de design, bem como as formas pelas quais
0s consumidores interagem no processo de desenvolvimento
de produtos (PDP) das empresas. Na sequéncia, descrevem-se as
consideracoes finais, apresentando a contribuicao dos consumi-
dores no PDF, de forma a gerar vantagem competitiva as empresas.

Palavras-chave: design, gestao do design, experiéncias dos consumidores;
marketing.

1INTRODUGAO

O uso eficaz do processo de design contribui positivamente na
competitividade das empresas (BRUCE et al., 1999). Porém, para in-
serir o processo de design em uma empresa, € necessario que seja
discutida a importancia do profissional de design (LAMB; TAMAGNA,
2010). Esses ultimos autores consideram que esta importancia ar-
raigada na esta na integracao “produto + processo + usuario”.

Para Ruschel e Bernardes (2014), algumas empresas brasileiras
ainda compreendem o design como um instrumento operante
no ambito do cunho estético, minimizando as potencialidades
que a area do design pode alavancar. Isso é reforcado por Baxter
(2011) quando afirma que o designer de produtos bem-sucedido
€ aguele que consegue pensar com a mente do consumidor, ou
seja, interpreta as necessidades, sonhos, desejos, valores e expec-
tativas do cliente.
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Nesse sentido, torna-se importante investigar as experiéncias dos
consumidores, de modo a aproximar o desenvolvimento de pro-
dutos, com o que os clientes esperam desses produtos. De acor-
do com Newbery e Farnham (2013), o design orientado para a
experiéncia € uma ferramenta que ajuda a preencher a lacuna
entre negocio e design, no sentido de melhorar a experiéncia do
cliente. Passou, de um fendmeno comercial e ligado ao consumo,
a um fendmeno social.

Nesse contexto, o designer pode atuar como um inovador que
vai a campo, observando, questionando e escutando o mundo
gue o cerca (BORJA DE MOZOTA et al,, 2011). Isso possibilita que seja
desenvolvido o primeiro valor do design que é a elaboracao de
ideias que, futuramente, devem se tornar conceitos. Os autores
afirmam ainda que produtos e servicos de alto desempenho ne-
cessitam de sofisticacao tecnoldgica e inovagao de uso. Portanto,
resulta em um PDP orientado ao mercado.

No que diz respeito aos estudos do design realizados em em-
presas de pegueno porte, Bernardes et al. (2013) destacam a
necessidade do desenvolvimento de pesquisas que busquem
compreender a situacao das empresas brasileiras deste porte. Os
autores indicam ser oportuno, pelo fato de haver incentivos go-
vernamentais para ajuda-las, tornando-as inovadoras e elevando
sua produtividade.

O estudo em torno de MPEs € importante pelo fato dessas empre-
sas estarem mais proximas de seus consumidores, devido ao seu
porte, e muitas vezes se encontram desamparadas pelos estudos
tedricos. No cenario atual, conforme Vieira et al. (2016), ha dificul-
dade em integrar as experiéncias dos consumidores no projeto de
desenvolvimento de produtos em empresas de pequeno porte.

Consideram, Steigleder e Tonetto (2013), que deve haver um novo
olhar, dentro das organizacdes, a ser investigado. Desta forma,
os profissionais de design e marketing, devem atuar de maneira
conjunta, desenvolvendo projetos e planos de marketing de for-
ma colaborativa. Segundo Ballantyne (2004), a referida forma de
dialogo pode ser vista como um processo interativo e conjunto de
aprendizado entre a empresa e consumidores.
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Assim sendo, as organizacdes devem reconhecer o designer nao
exclusivamente como um desenvolvedor de novos produtos, mas
como um profissional que deve os integrar nas acdes da gestao
empresarial, funcdo que o marketing ja’ vem desenvolvendo a
algum tempo (STEIGLEDER; TONETTO, 2013).

A partir disso, reforca-se o objetivo do presente estudo que € o
descrever como ocorre o processo de gestao de design em em-
presas desenvolvedoras de produtos no Estado do Rio Grande do
Sul. Desta forma, o presente estudo justifica-se pela importancia
dada pelo DMI (DESIGN MANAGEMENT INSTITUTE, 2013), no desenvol-
vimento da gestao do design, de forma a tornar as empresas de-
senvolvedoras de produtos mais competitivas. Para isso, deve-se
realizar uma interacao entre as necessidades e desejos dos con-
sumidores com o0s propositos da empresa (DESIGN MANAGEMENT
INSTITUTE, 2013).

Além dessa introducao, este trabalho contém mais quatro sessoes,
sendo o referencial que esta dividido em trés topicos, sendo o pri-
meiro sobre o design estratégico, o segundo abordando a gestao
do design e o terceiro apresenta o marketing e design orientado
pela experiéncia; os procedimentos metodoldgicos, contendo a
classificacao da pesquisa; analise e discussao de resultados; con-
sideracoes finais e as referéncias que embasaram este trabalho.

2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Neste capitulo sao apresentados os conteudos necessarios para
o desenvolvimento do estudo. Para isso, sao abordados o design
estratégico, gestao do design e o marketing e design orientado
para a experiéncia.

2.1 Design Estratégico

De acordo com Landim (2010), para utilizar o design de forma
estratégica € necessario participar das definicdes estratégicas, ini-
ciando no nivel decisério mais alto e sendo integrado a todas as
areas da empresa. Assim, continua a autora, o design estratégico
€ materializado quando a relevancia esta em desenvolver o pro-
duto certo. O autor comenta, ainda, que a primeira funcao a se-
guir, no processo de design, € a de comunicar. Isso € importante
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para que os consumidores entendam que o produto fornecera os
beneficios que eles desejam, possuindo funcdes praticas, estéticas
ou fungdes simbolicas.

Ruschel e Bernardes (2014) consideram que a empresa precisa
estar aberta as dimensodes do design, podendo, assim, se bene-
ficiar positivamente dos seus impactos. As suas areas devem es-
tar organizadas de forma equiilibrada e estruturada, sendo que o
nucleo central da empresa, ou seja, a estratégia articulada pela
alta gestao, deve aparecer como o principal incentivador deste
desenho empresarial.

Entretanto, esse equilibrio nao se torna uma tarefa facil, devido
as organizacdes serem constituidas de organismos vivos (setores
e funcionarios), que possuem bagagens intelectuais distintas en-
tre si, e pelo fato de promoverem movimentos organicos que sao
inerentes aos processos. Desta maneira, nem sempre ocorrem de
forma organizada. Diante disso, os autores afirmam que a base da
empresa deve, primeiramente, estar centrada no conhecimento
claro e explicito dos gestores em torno da importancia do design
no processo de inovacao da empresa. Segundo Brunner e Emery
(2010), o design deve ser tarefa de todos na empresa, sendo ne-
cessario o compromisso das pessoas, tendo em vista que o produ-
to fisico ou servico € apenas a parte central, mas sozinho nao se
pode considerar uma parte suficiente para um sucesso duradouro.

Segundo Freire (2014), o design estratégico € um processo ca-
paz de ativar os diversos atores envolvidos na formulacao das
estratégias organizacionais, por ser uma atividade projetual co-
letiva. Salienta ainda o autor, que o design estratégico € desen-
volvido em torno da identificacao das competéncias distintas da
organizacao e da identificacao de oportunidades existentes em
seus ambientes interno e externo.

2.2 Gestao do Design

A gestao do design, segundo o DMI (DESIGN MANAGEMENT INSTITUTE,
2013) abrange os processos organizacionais, decisdes de nego6-
cios e estratégias que tornem a inovacao e a criagao de produtos
eficazes. Além de possibilitar aos servicos, comunicagdes, ambien-
tes e marcas a melhoria da qualidade de vida de seus usuarios,
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potencializando o sucesso organizacional. Assim, de forma mais
especifica, o DMI considera que a gestao do design objetiva vin-
cular design, inovacao, tecnologia, gestao e clientes para oferecer
vantagem competitiva através de fatores econdmicos, sociais, cul-
turais e ambientais.

Alinhados com o conceito do bmi, Padilha et al. (2010) consideram
qgue a gestao de design é desenvolvida como formas de pensa-
mento e acao, destinadas a recuperar o protagonismo do design
no aspecto da nova tipologia de mudancas. Os autores afirmam
gue através da gestao do design é estabelecida uma cultura da
inovagao que se produz nos fatores sociais, culturais, econdmicos
e tecnoldgicos que envolvem uma organizacao.

Para o Design Council (2019), a gestao de design é a atividade
global de design. Inicia na implementacao e organizacao do pro-
cesso completo de desenvolvimento de novos produtos e servicos
e vai até a administracao e o alcance de um desempenho mais
expressivo da empresa. De acordo com Borja de Mozota (2003),
a gestao de design possui o objetivo de capacitar parceiros, ge-
rentes e designers, familiarizando os gerentes com o design e os
designers com a gestao. Outrossim, busca o desenvolvimento de
meétodos de integracao do design no ambiente organizacional.

A gestao do design € uma area especifica do design, envolven-
do o desdobramento do design para apoiar no desenvolvimento
da estratégia empresarial, envolvendo as seguintes atividades de
gestao (BORJA DE MOZOTA et al,, 2011):

f) integracao do design na estrutura corporativa, no nivel ope-
racional, pelo projeto de produto; no nivel organizacional,
pela departamentalizacdo e no nivel estratégico, pelo de-
senvolvimento da missao;

g) coordenacgao do sistema de design na empresa, possibili-
tando a criacdo de artefatos, que podem ser documentos,
ambientes, produtos e servicos.

O exposto é corroborado por Beverland (2005). Segundo ele, a
area do design deve ser integrada com outras funcdes de nego-
cios ou, no minimo, ser guiada pela posicao da marca, para que
seja possivel se diferenciar através da exceléncia em design, assim
como na investigacao do mercado.
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Consideram, Bernardes et al. (2013), que, ao investigar a gestao
do design em pequenas empresas, percebe-se o envolvimento do
cliente e um briefing especificado, o que facilita a compreensao
e o detalhamento daquilo que sera projetado por parte de seus
agentes intervenientes. Afirmam que isso contribui para identifi-
cacao das etapas do processo de design nas quais o cliente deve
ser inserido. Portanto, ao desenvolver um maior detalhamento
do briefing, deve-se trazer melhorias incrementais ao desenvolvi-
mento da organizacgao.

2.3 Marketing e Design orientado para a experiéncia

De acordo com Borja de Mozota et al. (2011), o marketing e o de-
sign compartilham a mesma mentalidade de desenvolvimento
da compreensao das necessidades e desejos dos consumidores,
bem como os fatores que os influenciam, para que sejam estabe-
lecidas relagdes saudaveis com as pessoas. No entanto, os autores
comentam que a divergéncia entre as duas areas reside no fato
do profissional de marketing perceber o design como resultado e
Nnao como um processo. Ja o designer trabalha, com o marketing,
as especificacdes do produto, desconsiderando os seus demais
conhecimentos.

O design pode ser considerado uma eficiente ferramenta para
atuar de forma conjunta com a gestao, com o intuito de desen-
volver uma cultura mais focada no cliente dentro de uma organi-
zacao. Assim sendo, as relacdes entre marketing e design devem
ser encaradas mais como complementares, do que divergentes
(BORJA DE MOZOTA et al., 2011).

Ao investigar a relacao entre design e marketing no mercado de
vinhos de luxo, Beverland (2005) constatou que os valores dos de-
signers sao diferentes dos profissionais da area de marketing. Isso
é justificado uma vez que os profissionais da area do design nao
se propdem a alterar o produto, de acordo com as necessidades
do mercado, trabalhando assim como artesdes e nao comercian-
tes. Salienta, ainda, que os designers também permanecem fiéis
as expressoes de localizacao induzindo as caracteristicas do local
de producao, ao invés do fabricante de vinho, ou seja, os desig-
ners desejam permanecer fiéis ao passado.
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Diante disso, o autor sugere que ocorra um suporte para desen-
volver a liderangca e uma integracao no nivel estratégico, criar
equipes interorganizacionais, estar presente no mercado e nao
ser apenas do mercado, dissociar a area de producao e marketing
da imagem projetada. Também € necessario que ocorra O aco-
plamento de equipes rigidas as flexiveis.

Borja de Mozota et al. (2011) indicam que o conhecimento do
cliente a respeito de um produto € investigado atraves de sua
percepc¢ao. Portanto, o seu comportamento € definido pela forma
pela qual percebe os produtos em sua volta. A partir disso, Brun-
ner e Emery (2010) afirmam que o design desempenha um papel
essencial ao se aliar com a area do marketing pois a diferencia-
cao visual introduzida pelo design € percebida pelo consumidor
final e a forma do produto possui influéncia no comportamento
do consumidor. Desse modo, a percep¢ao do usuario sobre um
produto passa a ser um componente de sua experiéncia na utili-
zacao do artefato.

Nesse contexto, projetos de engenharia, de producao, de analise
de custos sao importantes, mas nada disso importa caso a experi-
éncia propiciada pelo design seja negativa (BRUNNER; EMERY, 2010).
Isso pode ser percebido em pesquisa realizada por Verma et al.
(2001) na qual constataram que o design adequado para um pro-
duto nao depende apenas das preferéncias dos consumidores,
informacdes do custo de producao, mas na dificuldade gerencial
relativa ao estudo e interpretacao da satisfacao das necessidades
do mercado sob uma determinada configuracao operacional.

Assim sendo, € ignorada a dificuldade operacional, que € funcao
do produto e de atributos dos processos, arriscando a identificacao
de perfis de produtos que parecem ser rentaveis ou que capturem
boa parte do mercado. No entanto, sao produtos dificeis de serem
desenvolvidos e entregues para os clientes (VERMA et al,, 2001).

Brunner e Emery (2010) comentam que o catalizador de todas as
emocoes, que o consumidor experimenta, ocorre quando esse in-
terage com a empresa de alguma forma, desenvolvendo um por-
tal, e possibilitando uma experiéncia Unica. Os autores afirmam
gue a énfase deve ser no design integrado, de forma a transfor-
mar o design da experiéncia, e que essa area deve estabelecer
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uma estratégia de marketing de forma a monitorar a experién-
cia dos clientes. Por fim, salientam os autores, que é tarefa de
qualquer empresa, que almeje ser verdadeiramente voltada ao
design, acompanhar o medidor de experiéncias dos clientes, se-
melhante a um barémetro da sobrevivéncia no mercado.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O estudo caracteriza-se como descritivo, de natureza quantita-
tiva. De acordo com Mascarenhas (2012), a pesquisa descritiva
objetiva relatar as caracteristicas de uma populagao ou um feno-
meno, além de identificar se existem relagcdes entre as variaveis
analisadas. O questionario e a observacao sao considerados os
principais instrumentos para esse tipo de abordagem. A pesquisa
descritiva de natureza quantitativa foi necessaria para que fosse
investigado, em um numero maior de empresas gauchas, o papel
de seus clientes no processo de desenvolvimento de produtos.

O procedimento de amostragem da pesquisa caracterizou-se
como nao probabilistico por conveniéncia. De acordo com Nique
e Ladeira (2014) e Malhotra (2012), ocorre quando o pesquisador
seleciona as pessoas que serao pesquisadas de forma mais con-
veniente ou por estarem disponiveis em determinado local para
o estudo. A amostra deste trabalho foi de 155 empresas, sendo
gue o universo da pesquisa foi de 7.507 empresas. As empresas
consideradas nesse universo foram aquelas com enderecos de e-
-mail ativos no Cadastro Industrial do Rio Grande do Sul da Fiergs
do ano de 2015. Com o intuito de investigar como as empresas se
relacionam com o seu mercado de atuacgao, seus clientes, a estra-
tégia de levantamento de dados ocorreu através de uma survey
aplicada as empresas desenvolvedoras de produtos do Rio Gran-
de do Sul.

O instrumento foi composto por dezoito questdes para que o
gestor levasse em torno de cinco minutos para o responder. As
variaveis utilizadas no instrumento de coleta de dados sao descri-
tas a seguir:

a) V1 - observacao dos concorrentes pela empresa;

b) V2 -acompanhamento das tendéncias de mercado, em ter-
mos de consumo, tecnologia, modismo pela empresa;
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c) V3 -realizacao de pesquisas de mercado para identificar as
necessidades dos clientes pela empresa;

d) V4 - uso das redes sociais para comunicacao entre a empre-
sa e seus clientes;

e) V5 - frequéncia com que os canais de comunicacgao (telefo-
ne, e-mail, facebook) sao utilizados pelos clientes para fazer
consideracoes, reclamacodes ou sugestoes sobre os produtos
da empresa;

f) V6 - possibilidade de clientes fazerem escolhas quanto a
forma que o produto/servico adquirido é desenvolvido ou
executado pela empresa;

g) V7 - permissao dada aos clientes de opinarem sobre os pro-
duto/servicos, de forma a se sentirem como participantes
ativos do desenvolvimento do produto ou da prestacao de
servicos da empresa;

h) V8 - proposicao pela empresa, Nno momento que o seu clien-
te adquire o produto, de servicos/acdes para chegar a me-
Ihores resultados;

i) V9 -intervencao dos principais clientes no desenvolvimento
de produtos ou prestacao de servicos.

A coleta de dados foi realizada através do Google Forms, sen-
do disparada pela ferramenta Mailee. A referida coleta ocorreu a
partir do dia 21 de setembro e durou até o dia 19 de outubro de
2016. Apos a etapa da coleta de dados, os dados foram tabulados
com o auxilio do Software Microsoft Excel. Na sequéncia, ocorreu
um tratamento estatistico dos dados, com o auxilio do software
SPss, sendo descritos de acordo com a ordem apresentada pelo
instrumento de coleta. Por fim, no que diz respeito ao tratamento
estatistico foi utilizada a correlacao R6 de Spearman. Diante dis-
SO, apos ocorrer a tabulagao e analise estatistica dos dados, estes
encontram-se descritos no topico a seguir.

4 ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Neste topico, apresenta-se a analise e discussao de resultados do
estudo. Os principais resultados sao apresentados na Figura O1.
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Figura 1 - Analise dos resultados da survey através do coeficiente de
correlacao R6 de Spearman.

CORRELAGOES
Vi V2 V3 V4 VS V6 V7 va V9
§ | V1 - Observacdo dos concorrentes pela em- Coeficiente de Correlacdo 1,000 | ,429**| ,407"* | ,306"" | ,242"* -,027 -,016 ALk ,026
E presa; Sig. (bilateral) o000 o,000| o000| 002 735|840 142 747
o
& [V2 - Acompanhamento das tendéncias de Coeficiente de Correlacdo 1,000 | ,393**| 422*¢| 76" Jg22| e 20+ 180*
"g mercado, em termes de consumo, f |
; gia, medismo pela empresa; Sig. (bilateral) 0,000 0,000 ,028 A3 ,008 ,o0a 025
V3 - Redlizacao de pesquisas de mercado Coeficiente de Carrelagao 1,000 | ,392*" 129 183" 707 A92% | 219"
para identificar as necessidades dos clientes
pela empresa; Sig. (bilateral) 0,000 ol ,043| ,034 ,017| 008
V4 - Uso das redes sociais para comuni- Cosficiente de Correlagac 1,000 | ,459**| 78" | 176" A46 | ,256%°
cagdio entre a empresa e seus clientes; Sig. (bilateral) 0,000 027 ,028 L0639 001
V5 - Frequéncia com gue os canais de co- - ~
municagdo (telefone, e-mail, facebook) séo Coeficiente de Correlagao 1,000 147 A3 132 155
utilizades pelos clientes para fazer consid-
eragdes, reclamagdes ou sugestdes sobre os Sig. (bilateral) 067 103 102 055
produtes da empresa; * ' ' i E
V6 - Possibilidade de clientes fazerem s'scol— Coificionte d Comakicss 1,000 | 750 | ,505%+ | 543+
has quanto a forma que o produto/servige
adquiride é desenvolvide ou executado pela | 3
empresa; Sig. (bilateral) 0,000| 0,000| 0,000
V7 - Permisséo dada aes clientes de opin- B i .
arem sobre os produto/servicos, de forma | Coeficiente de Correlagdo 1,000 ,568** | ,549°
a se sentirem como parficipantes afivos
da desenvolvimento do produto ou da Sig. (bilateral) P —
prestagdo de servigos da empresa; ' i
V8 - Proposi¢éo pela empresa, no momen- | Coeficiente de Correlagdo 1,000 | ,405**
to que o seu cliente adquire o produto, de
servicos/acdes para chegar a melhores Sig. (bilateral) 0,000
resultados;
V9 - Infervencao dos principais clientes no | coaficiente de Correlagao aER
desenvolvimento de produtos ou prestagéo i
S8 servisos: sig. (bilateral)
**. Acorrelagdo é significativa no nivel 0,01 (bilateral).
*_ Acorrelacao é significativa no nivel 0,05 (bilateral).

Fonte: elaborada pelos autores (2020)"

Observa-se que no perfil da pesquisa realizada ha predominancia
de respondentes na regiao metropolitana de Porto Alegre - RS
(36,13%), seguido pela Serra Gaucha (34%) e as demais cidades
do interior do estado (29,87%). Percebe-se que as empresas pos-
suem mais de cinco anos de atuagao no mercado, sendo que des-
sas 54,2%, possuem mais de dez anos. Ao verificar o numero de
funcionarios dos respondentes (Figura 20), 61,3% sao empresas
gue possuem 1 a 19 funcionarios. Diante disso, constata-se que a
maior parte das empresas possuem uma estrutura enxuta, apesar
de existirem ha certo tempo no mercado. No que diz respeito a
faixa de faturamento anual das empresas investigadas que o fa-
turamento anual das respondentes se enquadra, em 72,90% dos
casos, na classificacao de MPEs.

Assim sendo, pode-se observar que os respondentes tém experi-
éncia no mercado. Percebe-se que 61,4% das empresas pesqui-
sadas possuem até 249 clientes diretos, demonstrando que as
organizagdes apresentam um numero estreito de clientes. O fato
de o numero de clientes ser pequeno, poderia possibilitar as or-

1 Figura elaborada pelos autores usando os resultados obtidos no software spss.
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ganizagdes realizar um atendimento de forma personalizada, fa-
zendo com que os clientes fiquem mais proximos das empresas.

Ao realizar a analise da empresa observando os seus concorren-
tes, pode-se afirmar que as organizacdoes no que diz respeito a
V1, encontram-se acompanhando as tendéncias de mercado, em
termos de consumo, tecnologia e modismo (coeficiente de cor-
relacao RO = 0,429). Diante disso, percebe-se que as empresas
estao atentas as mudancas de mercado que ocorrem em seus
concorrentes. No que diz respeito a analise das variaveis de pes-
quisa, constata-se que as empresas fazem uso dos canais de SAC
para se comunicarem com seus clientes, no intuito de subsidiar o
desenvolvimento de seus produtos, através das sugestoes e recla-
macoes de clientes.

Também, esses canais se encontram disponiveis para que sejam
coletadas informacdes sobre o mercado (coeficiente de correla-
cao RO = 0,242). Portanto, essa € outra forma de coletar dados
de mercado. De forma semelhante, em alguns momentos, para
analisar o mercado, é necessaria a realizacao uma pesquisa de
mercado (coeficiente de correlagao R6 = 0,407) para verificar os
produtos que os clientes estao dispostos a comprar.

Ha uma correlacao significativa com a variavel V2, quanto ao fato
de que as empresas possibilitam aos seus clientes opinarem sobre
os produtos/servicos, de forma a se sentirem participantes ativos
no desenvolvimento de produtos, ou entao durante a prestacao
de servicos realizada. Nesse aspecto, pode-se aferir que € uma for-
ma das empresas observarem as tendéncias de mercado, e agir
de acordo com as necessidades de seus consumidores, possibili-
tando disseminar o seu engajamento para desenvolver a experi-
éncia dos consumidores (coeficiente de correlacao R6 =0,211).

Percebe-se ainda que o acompanhamento das tendéncias de
mercado pode ocorrer através da interferéncia dos principais
clientes de empresas no desenvolvimento de produtos das mes-
mas (coeficiente de correlacao R6 = 0,180). Sendo assim & mais
facil a organizacao estratificar as opinides valiosas dos principais
clientes que possuem em sua carteira, concordando com o expla-
nado por Zhang e Chen (2008).
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De acordo com os dados analisados, ao analisar a V3 verifica-se
que pesquisas de mercado podem ocorrer quando os clientes
realizam suas escolhas da forma, pelas quais, o produto sera de-
senvolvido, possibilitando com isso, subsidiar o desenvolvimento
de novos produtos (coeficiente de correlacao RS = 0,163).

Pode-se, assim, contribuir no processo de design. Percebe-se que
esse resultado vai ao encontro da analise anteriormente apresen-
tada, ou seja, ao realizar contato com os clientes, se possibilita
estabelecer um novo canal para investigacao de informacoes no
mercado, mesmo que este novo canal estabelecido ocorra de ma-
neira informal. Ainda quanto a V3, no momento de aquisicao do
produto, em que a empresa propde servicos adicionais, também
pode ocorrer uma outra forma de pesquisa de mercado (coefi-
ciente de correlagcao RO = 0,192), no sentido de incluir beneficios
adicionais ao produto que esta sendo ofertado aos seus clientes.

Da mesma forma que a variavel V3, a V4 - se as empresas utilizam
as redes sociais para a comunicacao com seus clientes - tem cor-
relacao significativa as variaveis V1 (observacao dos concorrentes
pela empresa) e V2 (acompanhamento das tendéncias de merca-
do, em termos de consumo, tecnologia, modismo pela empresa),
ja analisado anteriormente. Verifica-se que a forma de comuni-
cagcao proposta na variavel V4 e utilizada em conjunto com os
mesmos objetivos que possuem um canal sac. Ou seja, € possi-
vel receber o feedback dos clientes de maneira informal, poden-
do haver consideragodes, sugestoes e reclamacdes, em torno dos
produtos adquiridos, variavel V5 (coeficiente de correlacao RO =
0,459). Cabe-se ressaltar ainda que ha uma correlacao significati-
va entre o uso de redes sociais, no sentido de tornar possivel que
seus clientes opinem sobre os produtos/servicos, tornando-os
participantes ativos no desenvolvimento de produtos (coeficiente
de correlacao R6 = 0,176).

Quando analisada a variavel V5, sobre a frequéncia que os canais
de comunicacao (telefone, e-mail, Facebook) sao utilizados pelos
clientes para fazer consideracoes, reclamacdes ou sugestdes so-
bre os produtos, com as demais questoes, percebe-se a existéncia
de relacao significativa com as variaveis V1, V2 e V4. Cabe-se res-
saltar que a observacao dos concorrentes (V1) pode ocorrer por
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meio das informacdes obtidas nos canais de comunicagao (coefi-
ciente de correlacao RS = 0,242).

Cabe-se ressaltar que a observacao dos concorrentes (V1) pode se
dar através das informacodes obtidas nos canais de comunicagao
(coeficiente de correlagcao R6 = 0,242). Da mesma forma, o acom-
panhamento das tendéncias de mercado também pode ocorrer
pelas informacgdes consolidadas nos canais de comunicagao com
os clientes. Ainda, o uso de redes socais por parte dos clientes
pode ser considerada uma forma de captar informagdes necessa-
rias aos canais de comunicacao com os mesmos.

Na variavel V6, que trata da possibilidade de clientes fazerem es-
colhas quanto a forma que o produto/servico adquirido é desen-
volvido ou executado pela empresa, observa-se que ha correla-
cao significativa as variaveis V3 e V4, ou seja a possibilidade dos
clientes fazerem escolhas quanto a forma pela qual o produto é
desenvolvido, podem ser obtidas essas informacdes atraves das
pesquisas de mercado e pelo uso das redes sociais para comu-
nicacao entre a empresa e clientes. Mas essas correlacées foram
analisadas nos topicos referentes a essas duas variaveis.

Observa-se que a V6 é significativa estatisticamente a correlacao
com a variavel V7 que trata da possibilidade de que os clientes
opinarem sobre os produtos desenvolvidos. Diante disso, torna-se
participante ativo do desenvolvimento de produtos (coeficiente
de correlagao RS = 0,750). Essa correlagao é coerente, pois a V6
demonstra que os clientes desejam customizar o seu produto.

Quando analisada a variavel V7 (sobre a permissao dada aos
clientes de opinarem sobre os produto/servicos, de forma a se
sentirem como participantes ativos do desenvolvimento do pro-
duto ou da prestacao de servicos da empresa), verificou-se que
essa tem forte relacao com as variaveis V2, V3, V4 e V6. Diante dis-
so, a permissao dada aos clientes opinarem de forma a sentir-se
como participantes ativos no desenvolvimento de produtos pode
ocorrer através do acompanhamento das tendéncias de merca-
do, extraida das pesquisas de mercado, uso das redes sociais para
contatar os seus usuarios, bem como a empresa possibilitar aos
seus clientes fazerem escolhas, quanto ao produto adquirido.

477



Prosseguindo na investigacao da variavel V7, constata-se que ha
significativa correlacdo com a proposicao de servicos extras agre-
gados aos produtos adquiridos no ato de compra (coeficiente de
correlacao RS = 0,568). Diante disso, os clientes podem auxiliar na
agregacao de valor aos servicos e nos beneficios, em torno dos ar-
tefatos adquiridos, engajando-se as empresas que desenvolvem
os produtos adquiridos pelos consumidores.

Ao analisar a correlacao da variavel V8, a qual investiga se a em-
presa propoe servicos e acoes para chegar a melhores resultados,
no momento que o seu cliente adquire o produto, com as demais
variaveis pode-se observar que possuem forte correlacao com V2,
V3, V6 e V7. Isso indica que ocorre o acompanhamento das ten-
déncias de mercado, em termos de consumo, tecnologia e mo-
dismo pela empresa, com a realizacdo de pesquisas de mercado
para identificar as necessidades dos clientes. Além disso, esses
ultimos eles tém a possibilidade de fazerem escolhas quanto a
forma que o produto/servico adquirido é desenvolvido ou execu-
tado pela empresa. Nesse contexto, com a permissao dadas aos
clientes de opinarem sobre os produto/servicos pressupdem-se
gue eles se tornam participantes ativos do desenvolvimento do
produto ou da prestacao de servicos. Essas correcdes foram anali-
sadas nos itens correspondentes a cada uma das variaveis citadas.

De forma complementar, a variavel V8 possui correlacao signifi-
cativa com a V9 - intervencao dos principais clientes no desenvol-
vimento de produtos (coeficiente de correlacao R6 = 0,405). Ou
seja, as organizacoes propdoem produtos agregados, ou servicos
que complementem o produto adquirido por seus usuarios, de
forma a ofertar uma solugcao mais completa, possibilitando aos
principais clientes contribuirem no desenvolvimento de artefatos.

Com isso, & possivel aperfeicoar os produtos desenvolvidos pelas
empresas, bem como os servicos ofertados. Por fim, ao realizar a
analise da variavel V9 com as demais variaveis, observa-se que ha
significancia com as variaveis V2, V3, V4, V6, V7 e V8.

CONSIDERAGOES FINAIS

No que diz respeito a survey desenvolvida pelo estudo, a partir de
um contexto de empresas do RS, possibilitou investigar e consta-
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tar como os consumidores atuam junto as organizagdes. Inserir o
consumidor ao PDP é de extrema valia. De acordo com a literatura
abordada ao longo deste estudo, as empresas que utilizam as
experiéncias dos consumidores, trazem o cliente para dentro do
ambiente organizacional, evidenciando que ha uma probabilida-
de maior de sucesso nos produtos desenvolvidos.

Cabe ressaltar que, em diversas situacoes, os consumidores con-
sideram as empresas como “amigas” deles. Este fator se deve a
proximidade que “ouvir a experiéncia” possibilita entre ambos,
desenvolvendo algo novo de forma integrada, atendendo as suas
expectativas.

Entretanto, em que se pese o fato constatado pela presente pes-
quisa de que os clientes estao contatando as empresas desenvol-
vedoras de produtos, percebe-se que na maioria dos casos estu-
dados nao ha um canal formal para que a experiéncia relatada
seja sistematizada. Entao, para o grupo de empresas estudadas,
€ importante a realizacao de trabalhos que propiciem essa siste-
matizacao.

O estudo permitiu observar que a area de P&D tem atuado de
forma ativa ao longo do processo organizacional, desenvolvendo
praticas interdisciplinares para o desenvolvimento de produtos.
Assim como, este novo direcionamento leva a integracao dos ob-
jetivos das empresas com esta area (P&D).

Por fim, cabe-se ressaltar que o uso de redes sociais pode ser
um importante aliado para o estabelecimento de comunicacao
com seus clientes no aperfeicoamento de seus produtos. Todos
0s membros envolvidos encontram-se neste meio, assim sendo
necessario apenas o estabelecimento de normatizagcao para que
se efetive esta relacao entre empresas e clientes.
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