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RESUMO

Esta pesquisa visou a analisar relacdes de producdo entre a intensidade das percepcoes de
fatores externos (clientes, concorrentes, tecnologia) e internos (valores culturais), que incidem
nos processos de gestao de conhecimento de marketing, produzindo vantagens competitivas
em novos produtos (intensificando as varidveis desempenho no mercado e inovacdo) através
de modelagem por andlise discriminante multivariada. Através de survey com industrias
obteve-se um adequada consisténcia do modelo apresentado neste artigo.

ABSTRACT

This research aimed to analyze relations among perceptions of external factors (customers,
competitors and technology) and internal (cultural values) that impact processes of marketing
knowledge management, producing competitive advantage in new products. Using
discriminant analysis, this survey applied to industries tested the model with adequate fit.
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Lancamento de produtos novos; Produtos de sucesso; Gestdo do conhecimento em marketing.
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PRODUTOS DF SUCESSO. UM ESTUDO DE ANALISE DISCRIMINANTE EMPIRICA NA INDUSTRIA

INTRODUCAO

As organizactes defrontam-se atualmente com
um ambiente de alta competitividade e
complexidade, acompanhado de
mudancas rapidas e constantes.
Sob o ponto de vista merca-
dologico, constata-se que o ciclo
de vida dos produtos diminuiu
consideravelmente e o nimero de
lancamentos de novos produtos e
servicos tem crescido de forma
representativa. Nesse cenario, 0s
resultados financeiros de algumas
empresas tém crescido bem mais
do que outras em seu segmento
de mercado e esse extraordindrio
crescimento tem-se mantido constante durante
varios anos consecutivos. O que levaria essas
empresas a obter um resultado tdo mais expressivo
do que outras? Ha alguma diferenca nos processos
de gestdo dessas empresas? Como podem ser
aprendidos? Por que seus produtos e servicos
geram um valor tdo maior para os clientes, fazendo
com que suas vendas crescam de forma tao
expressiva e rapida?

Mais recentemente, tem-se verificado uma co-
nexdo cada vez maior entre o conhecimento de
marketing e o sucesso de novos produtos nas
organizacdes. O surgimento dessa tendéncia ndo
& uma coincidéncia, relaciona-se com uma série
de estudos e publicacdes sobre a importancia de
as organizagdes manterem competéncia no que
se refere ao conhecimento sobre o mercado.
Glazer (1991) considera o conhecimento de
marketing como um recurso estratégico da em-
presa. Hamel e Prahalad (1994) e Sinkula (cita-
do por Li, 1998) consideram as competéncias
associadas ao conhecimento de marketing essen-
clais para as organizacoes. Rukert (1992), Day
(1994) e Capon et al. (1992) observam que
possuir competéncias em conhecimento de
marketing pode ser elemento gerador de vanta-
gens competitivas em novos produtos. Nesse sen-
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MAIS RECENTEMENTE,
~ TEM-SE VERIFICADO
UMA CONEXAO CADA
VEZ MAIOR ENTRE O
CONHECIMENTO DE
MARKETING E O
SUCESSO DE NOVOS
PRODUTOS NAS
ORGANIZACOES.

tido, a proposta deste estudo foi verificar, em in-
dustrias mineiras, o impacto dos processos de
gestdo de conhecimento de marketing na vanta-
gem competitiva de novos pro-
dutos. Mais especificamente, esta
pesquisa visou a analisar relacbes
de producéo entre a intensidade
das percepcoes de fatores exter-
nos (clientes, concorrentes, tec-
nologia) e internos (valores cul-
turais), que incidem nos proces-
sos de gestdo de conhecimento
de marketing, produzindo vanta-
gens competitivas em novos pro-
dutos (intensificando as varidveis
desempenho no mercado e ino-
vacdo) através de modelagem por anélise
discriminante multivariada.

EXPOSICAO DO PROBLEMA E JUSTIFICATIVA

No ambiente competitivo atual, segundo
McKenna (1993), as empresas precisam praticar
estratégias de marketing que representem um
conjunto de esforcos para manter um
relacionamento comercial duradouro e estavel
com seus clientes.

Apesar de estudos realizados terem enriquecido
a contextualiZacdo sobre as competéncias
associadas ao conhecimento de marketing, uma
série de questdes ainda se mantém em aberto.
Varios autores defenderam as competéncias
assocladas ao conhecimento de marketing, porém
0 seu impacto na geracdo de vantagens
competitivas em novos produtos continua sem
resposta. Um segundo aspecto refere-se aos
elementos externos a organizacdo que afetam os
processos de conhecimento de marketing. Gupta
et al. (1986) sugerem que o ambiente de negdcios
influencia o comportamento da empresa na
geracdo de novos produtos, mas poucos estudos
representativos buscam analisar esses elementos
de forma discreta. Hd uma excecdo, como mostra
o estudo de Olson et al. (1995), segundo Li e



Calantone (1998). Esta pesquisa esté confinada a
estruturas de coordenacdo. Elementos competitivos
como caracteristicas dos consumidores e mudancas
tecnoldgicas nao sdo considerados.

Analisando-se a literatura pertinente, composta
de autores como Kotler e Armstrong (1993),
Shywotzky (1997), Ansoff (1977), Deschamps e
Nayak (1997), Treacy e Wiersima (1995), Collins
e Porras (1994), entre outros, verificam-se
perspectivas comuns das quais procedemos a um
recorte: algumas organizacoes crescem em volume
de vendas de seus produtos e em valor de suas
acoes de forma sustentdvel, muitas vezes mais do
que outras organizacoes que atuam em condi¢des
competitivas similares; tal crescimento é obtido
como conseqguiéncia de vendas de produtos
vencedores, elaborados e disponibilizados ao
mercado; o processo de gestdo de conhecimento
de marketing é visto por diversos autores como
elemento gerador de produtos vencedores.

Assim surge a seguinte indagacdo de pesquisa,
que passa a ser o foco do presente trabalho.

P1: A posicao do produto (primeiro, segundo
e terceiro lugares) ¢ determinada pelos construtos
gestdo do conhecimento de clientes (GCLI), gestao
do conhecimento de concorrentes (GCON),
performance de mercado (PM), intensidade da
competicdo (1C), intensidade de mudanca
tecnolégica (IMT), valores culturais orientados a
inovacdo (VC), participacdo dos funciondrios nas
decisdes (PFD), forma de distribuicdo de poder
(FDP), ambiente de trabalho (AT), aprendizagem
organizacional (APORG), grau de formalizacdo
(GFORM), nivel de exigéncia dos clientes (NEXIG),
gestdo de conhecimento tecnologico (GCONH) e
grau de inovacdo (GINOV)?

Os construtos mencionados na questdo de
pesquisa com seus respectivos mnemaonicos para
efeito de simplificacdo e operacionalizados foram
obtidos de um nuimero significativo de indicadores.
Esses construtos s&o originados do referencial tedrico
mencionado a seguir e foram devidamente avaliados
através de andlise fatorial exploratéria (validagao
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divergente ou discriminante) e por estmacdo do
Alfa de Cronbach (validacdo convergente).

CONSTRUTOS TELEOLOGICOS DO FATOR PRO-
DUTO DE SUCESSO - REFERENCIAL TEORICO

Para o desenvolvimento desta pesquisa, 0
referencial tedrico compreenderd o estudo dos
construtos relacionados ao modelo de
competéncias de conhecimento de marketing e
vantagem competitiva de novos produtos. Na
anédlise do sucesso de lancamento de produtos
podem ser levados em consideracdo os seguintes
itens (Kotler e Armstrong, 1993): alinhamento com
as estratégias e objetivos da companhia; habilidades
e experiéncia de marketing com a categoria de
produto/servico pretendida; recursos financeiros
necessdrios ao desenvolvimento e lucratividade
esperada; avaliacdo dos canais de distribuicdo;
capacidade de producdo; capacidade de pesquisa
e desenvolvimento; habilidades em obter
suprimentos.

MODELO DE COMPETENCIAS DE CONHECI-
MENTO DE MARKETING E VANTAGEM COM-
PETITIVA DE NOVOS PRODUTOS

Segundo Li e Calantone (1998), o
conhecimento de marketing é entendido como
informacdo estruturada e organizada sobre o
mercado, organizada no sentido de processamento
sistematico (oposto a aleatorio) e estruturada no
sentido de seu compromisso com significado Utll
(oposto a itens discretos de dados irrelevantes).
Um modelo esquematico de competéncias em
conhecimento de marketing foi proposto
originalmente por Li e Calantone (1998) e
ampliado para esta pesquisa, possuindo trés
grandes dimensoes: antecedentes ambientais e
organizacionais, fatores de contribuicdo para
vantagem competitiva de novos produtos e
resultados provenientes da vantagem competitiva
de novos produtos (FIG. 1).

A seguir sdo apresentados os construtos
formatadores do modelo estrutural desta pesquisa.
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A - Processo de gestao do conhecimento
de clientes

Consistente com as teorias de aprendizado
organizacional (Sinkula, cit. por Li, 1998); Davenport
1998; Senge 1996; Nonaka e Takeuchi (1996), o
processo de geréncia de conhecimento de clientes
pode ser abordado sob a égide do modelo de
Davenport (1998), que consiste em obter, codificar
e distribuir o conhecimento. Tal processo envolve
pesquisa de marketing (Malhotra, 2001), encontros
regulares e interacoes com clientes (Kohli e
Jaworski, 1990), entrevistas pessoais e grupos de
foco (Malhotra, 2001, Capon et al,, 1992) e sessdes
para resolucdo de problemas (Von Hippel, cit. por
Li, 1998). Segundo Rukert (1992) e Baxter (1996),
o processo de gestao do conhecimento de clientes
¢ elemento essencial para fundamentar as
caracteristicas e especificacbes de novos produtos.

B - O processo de gestao do conhecimento
sobre a concorréncia

Similarmente ao processo de gestdo do
conhecimento de clientes, envolve obtencao,
codificacdo e armazenamento. Conforme Kotler e
Armstrong (1993), Ansoff (1985), Mattar (1998)
e Geus (1996), o conhecimento sobre
concorrentes exerce papel fundamental no
posicionamento competitivo das organizacoes.
Segundo Weiss (1993), se uma empresa nao
possuir vantagens sobre os concorrentes € melhor
nao entrar no mercado. Geus (1988) afirmou: "A
unica fonte de vantagem competitiva no futuro sera
aprender (sobre os competidores) mais rapido que
seus competidores”.

C - O processo de gestao de conhecimento
sobre tecnologia

A teoria das organizacoes conta com diversos
autores e pesquisas que comentam as influéncias
da tecnologia sobre as organiza¢des e suas
estruturas, como a seguir (Quadro 1). Apesar
desses esforcos, sdo raras as pesquisas que tratam
de conexdes entre administracdo do conhecimento
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tecnoldgico, desenvolvimento de produtos e
resultados de mercado.

D - Antecedentes internos e externos

Neste estudo, foram incluidos no modelo cinco
elementos considerados antecedentes no modelo:
dois internos e trés externos. O nivel de exigéncia
dos clientes, competidores e mudancas tecnoldgicas
sdo fatores externos, pois representam forcas de
mercado (Kotler e Armstrong, 1993, Porter, 1985).
A influéncia dessas forcas no processo de gestao
de conhecimento e na geracdo de novos produtos
é esparsa e rara na literatura. Os fatores internos
considerados neste estudo referem-se a cultura
inovadora e & importéncia atribuida pelos gestores
ao conhecimento sobre o mercado. Muitos estudos
tém sido realizados no que se refere a inovacao,
mas poucos a relacionam com a gestdo do
conhecimento e vantagem de novos produtos.

O segundo antecedente interno considerado, ou
seja, a énfase dada pelos executivos top para o
conhecimento de marketing, € indicado por Jaworski
e Kohli (1993) e Gupta, Raj e Wilemon (1986) como
elementos importantes para que haja vigor no
processo de gestdo de conhecimento de marketing.

E - Nivel de exigéncia dos consumidores

Uma série de estudos tem apontado o nivel
de exigéncia dos consumidores como um dos
elementos mais relevantes. Tais estudos incluem
Porter (1990), Gupta, Raj e Wilemon (1986) e Li
e Calantone (1998). Porém, essas pesquisas
concentram-se principalmente na questao das
vantagens competitivas de novos produtos.

F - Intensidade da concorréncia

A intensidade da concorréncia ¢ um elemento
relevante na analise competitiva, conforme Porter
(1990). Kohli e Jaworski (1990) observam que,
na auséncia de competidores, esse monitoramento
é desnecessario. Porém, em condicoes de intensa
concorréncia, Li e Calantone (1998) argumentam
que a gestao do conhecimento de concorrentes é
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QUADRO 1 - Influéncias da tecnologia segundo diversos autores

Namero de Prin.cipa_is
) variaveis Ramo
Pesquisadores | Periodo empresas . Conclusobes Porte
consideradas Isetor
Nocal {entrada)
Woodward 54/55 80/UK Niveis hierarquicos, Tecnologia Manufatura | Varios
cargos,salarios, utilizada define
tecnologia, estrutura
staffxiinha
Burns 61 20/UK Nivel de turbuléncia, Criagao de tipologia Industrias Varios
and Stalker estrutura, cargos, e classificacdo de
decis@o e hierarquia | empresas em organicas
e mecanicistas
Aston Group 61-70 46/UK Controle. tecnologia. Estrutura é definida Varios Vérios
tamanho, pelo tamanho
dependéncia e dependéncia
Lawrence 67 10/US Ambiente de Em ambientes Plastico, Varios
and Lorsch marketing turbulentos as comida e
(marketing. vendas), empresas tém transporte
ambiente estruturas diferentes
tecno-econdmico e sao mais integradas;
(producao) e em ambientes
ambiente cientifico estaveis as empresas
(pesquisa e tém estruturas
desenvolvimento). semelhantes
e menos integradas.

importante por dois motivos: por questoes de in-
certeza, sendo um modo de antecipar o compor-
tamento de concorrentes; e por aspectos compe-
titivos, visando a manter o produto diferenciado e
o market share.

G - Mudanca tecnolégica

Conforme j& abordado, as mudancas
tecnologicas afetam as organizacdes. Especifica-
mente neste estudo, mudanca tecnologica refere-
se a velocidade do desenvolvimento tecnolédgico
de um produto no mercado. Jaworski e Kohli
(1993) sugerem que, quanto mais rapidas as
mudancas tecnoldgicas, menor a importancia do
conhecimento de clientes, porque estes pouco

sabem sobre as novas tecnologias emergentes.
Porém, admitem serem fonte de informacdes so-
bre mercados emergentes.

H - Importancia percebida do conhecimento
de marketing

Davenport (1998), Jaworski e Kohli (1993)
argumentam sobre a importéncia de os altos
executivos estarem sensibilizados com a questao
da gestdo do conhecimento. Mais especificamente,
diante dos estudos empiricos de Jaworski e Kohli
(1993), verifica-se que aspectos de coordenacao
interdepartamental, relativos a énfase atribuida pelos
dirigentes as informacdes de marketing, influenciam
positivamente a geracdo de inteligéncia competitiva
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na empresa sobre clientes e concorrentes. A FIG. 1
apresenta a cadeia nomoldgica representativa das
relacbes “causais” entre os varios construtos
teleologicos da classificacdo dos produtos (primeiro,
segundo e terceiros lugares) e que constituem as
varidveis preditoras do modelo discriminante
multivariada adotado.

METODOLOGIA E AMOSTRAGEM

Para o levantamento dos dados utilizou-se um
questiondrio auto-respondido (survey quantitativo),
constando de 69 questdes (indicadores). A escala

utilizada para resposta impar de 11 postos visa ao
tratamento dos dados como varidveis continuas. A
coleta foi feita via e-mail e os participantes
receberiam, se desejassem, um curso de CRM
oferecido pela UFMG, gratuito. A unidade de
observacdo sdo os gerentes de industrias que
atuam nas dreas comercial e industrial. As unidades
de andlise sao as industrias de base tecnolégica
da regido que, certamente, promovem inovacoes
e lancamentos em seus produtos.

Considerando um erro maximo de estimacao
de 6%, isto & B=0,06 (Bussab, 2000), o tamanho

Fatores externos Ambiente interno Ambiente externo
Hia (+) H5a (+)
H1b >
H +
Intensidade da *) p| Processo de gestao
competigao Hic (+) do conhecimento
—> de clientes HBa (+)
H2a (+) P
H5b (+) p| Performance no
Intensidade de H2b (+) mercado
mudanc¢as p| Processo de gestéo
tecnologicas 2 > do conhecimento
H2¢ (+)
de concorrentes Heb (+)
—
H3a (+) H5¢ (+) H7 (+)
Intensidade do o Processo de gestdo — Gestéo da
nivel de H3b (+) P do conhecimento MOvaead
exigéncia dos tecnolégico
, P H6c (+)
clientes Hac (+)T >
Grau de H8a (-)
Fatores internos formalizagao
Haa (+)
Distribuigdo de H8b (+)
Valores culturais Hab (+) poder
orientados a
inovagao Hac (+)
Gestao H8c (+)
participativa
Suporte e H8d (+)
colaboragao
) H8e (+)
Aprendizado

FIGURA 1 - Modelo estrutural utilizado na pesquisa — adaptado de Li e Calantone (1998)
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minimo da amostra necesséria para estudo é n=
278 observacoes. Durante a coleta de dados
obteve-se resposta para 420 questionarios, mas
uma verificacdo mais detalhada indicou a presenca
de questiondrios invélidos devido a informacoes
ausentes em algumas varidveis e outliers. Apos a
identificacdo desses casos, a amostra para anélise
atingiu 344 questionarios.

MODELO DISCRIMINANTE
A - Modelo de analise discriminante

Segundo Malhotra (2001), o modelo de anélise
discriminante envolve combinacdes lineares da
seguinte forma: D=b,+b X, +b X, + b X, + . +
bX,onde D & igual ao escore discriminante, b € o
coeficiente ou peso discriminante, X representa a
varidvel preditora ou independente. Sendo que D
€ uma variavel categorica e X, X, ..X, podem ser
variaveis intervalares e/ou razdo.

B - Estimacao dos coeficientes da funcao
discriminante para o 1°, 2° e 3° fugares

Um exame elementar dos valores das médias
dos grupos indica diferencas nas médias das
varidveis. A gestdo de clientes (GCLI) parece separar
0s grupos mais do que qualquer outra varidvel (TAB.
1 — resumida)

A anédlise da significancia atribuida as razdes F
(significancia da razdo F univariada) univariadas
indica que todas as varidveis, analisadas
isoladamente, interferem significativamente na
classificacdo (ou explicacdo) dos produtos,
formando os trés grupos (TAB. 2). Tomando por
base 5% de grau de significancia e observando
que os P-valores calculados sdo inferiores a 5%
(regido de rejeicao de Ho — o indicador nao explica

TABELA 1 - Medias dos grupos - resumo
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o0 escore discriminante — D). Excetuam-se apenas
duas varidveis com P-valor maior que 5%, que sdo
a intensidade da competicdo (IC) e intensidade
das mudancas tecnologicas (IMT). Na anélise de
convergéncia, o Alfa Cronbach apontou que essas
varidveis deveriam ser excluidas, mas, por razoes
do modelo tedrico, foram mantidas. Vale lembrar
que, quanto maior o Lambda, menor a razao k.
Como ha trés grupos, sé podemos extrair, no
maximo, duas funcdes. O autovalor associado a
primeira funcao ¢ 0,2848 que, embora pequeno,
é significativamente maior que o segundo autovalor
(TAB. 3). O primeiro autovalor da primeira funcao
responde por 85,12% da variancia explicada. O
segundo autovalor é 0,0498 da funcdo 2 e
responde por 14,88% da varidncia explicada.

C - Determinacao da significancia da funcao
discriminante

Caso as funcdes discriminantes estimadas ndo
sejam significativamente discricionarias dos grupos,
ndo haveria sentido na interpretacdo da analise de
Malhotra (2001). Estatisticamente, é possivel testar
a hipdtese nula de que as médias (centroides) de
todas as funcdes discriminantes em todos os
grupos sejam iguais. Tal teste é baseado no | de
Wilks. Ao serem testadas, de forma simultanea
varias funcoes, a estatistica | de Wilks ¢ o produto
dos | univariados de cada funcdo. Para testar a
hipétese nula de igualdade dos centréides deve-
se considerar as duas funcoes simultaneamente
(Malhotra, 2001, p. 493). Observa-se (TAB. 3 e 4)
que na primeira funcdo o valor de Lambda de Wilks
é 0,741, que se transforma no qui-quadrado de
100,078, para 28 gl e o P-valor 0,00%,
significativamente menor que 5% (regido de

Lider | Segunda posigdo | Teceira posigédo ou inferior | Média
Maior valor = gestéo de cliente (GCLI) 8.25 7.87 7.00 7,72
Menor valor = intensid. das mud. Tec. (IMT) 5,83 6,29 6,00 6,00
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TABELA 2 - Lambda de Wilks (estatistica U) e razdo F univariada com 2 e 341 graus de liberdade

L\;Vr:tja F glht| gl2 Signif
Gestao de cliente (GCLI) 915 15,878 | 2 341 ,000
Gestao do conhecimento de concorrentes (GCON) 962 6,753 | 2 341 ,001
Performance no mercado (PM) 917 15,444 | 2 341 .000
Intensidade da competicao (IC) 999 12 ) 2 341 .894
Intensidade das mudancas tecnologicas (IMT) ,991 1,637 | 2 341 ,216
Valores culturais orientados a inovagao (VCl) ,951 8,810 | 2 341 ,000
Participagao de funcionarios nas decisdes (PFD) ,952 8,568 2 341 000
Forma de distribui¢cdo de poder (FDP) ,955 7,943 | 2 341 ,000
Ambiente de trabalho (AT) 962 6,760 | 2 341 .001
Fomento ao aprendizado organizacional (APORG) ,940 10,905 | 2 341 ,000
Grau de formalizacao (GFORM) ,951 8,705 | 2 341 ,000
Nivel de exigéncia dos clientes (NEXIG) ,966 6,075 | 2 341 ,003
Gestao de conhecimento de tecnologia (GCONH) ,881 22,930 | 2 341 .000
Gestdo de inovagao (GINOV) Ak 16.739 | 2 341 000

TABELA 3 - Fungdes discriminantes candnicas

Fungao Auto valor Percentagem Percentagem de variagao Correlagao acumulada
1 2848 85,12 85,12 4708
2 ,0498 14,88 100.00 2178

rejeicdo de Ho para o teste do qui-quadrado). Assim,
as funcdes juntas discriminam significativamente os
trés grupos. Entretanto, quando se remove a funcdo
1, observa-se que na funcao 2, com valor de | de
Wilks de 0,9526, o P-valor ¢ maior que 5%,
mostrando que a funcdo 2 ndo contribui
isoladamente para diferenciar os grupos.

D - Interpretacdo dos resultados

A Interpretacdo dos resultados pode ser facilitada
por um exame dos coeficientes padronizados das
funcdes discriminantes, pelas correlacdes estruturais
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e por certos gréficos, conforme Malhotra (2001).
Os coeficientes padronizados (TAB. 5, colunas C e
D) indicam o maior coeficiente para a gestdo do
conhecimento tecnoldgico (CGCONH) na funcao 1,
enquanto a funcdo 2 tem coeficientes maiores para
o ambiente de trabalho (AT) e para a gestao do
conhecimento de concorrentes. Chegamos a
conclusao similar mediante exame da matriz
estrutural (TAB. 5, colunas A e B).

A TAB. 5, colunas A e B, assinaladas com ¥,
apresenta as varidveis que mais influenciam nos
valores da funcdo (abscissa) 1. Assim, gestdo do
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Test of function(s) Wilks' Lambda Chi-square gl Significancia
1 through 2 7414 100.078 28 ,00
2 9526 16,254 13 24

TABELA 5 - Resultados da matriz estrutural, colunas: A e B, Coeficientes da fungao discriminante padronizados:
colunas C e D; Valores dos coeficientes ndo padronizados. colunas E e F

A B c b E F

FUNGOES 1 2 1 2 1 2
Gest. conh. tec. (GCONH) ,67787*| 0,2698 (GCONH)| 0,4883| 0,0653 0,230 0.031
Gest. de inov. (GINOV) ,57988%| 0,2202 (GINOV)| 0,3051| 0,0883 0,173 | 0.050
Perfor. no merc. (PM) ,5639571-0,0100 (PM) 0,3955 | -0,3404 0,268 | -0.231
Gest cliente (GCLI) ,53819%| 0,4622 (GCLI) | 0,2341| 0,2620 0.130 | 0.145
Fom aprend org (APORG) 462067 | 0,2518 (APORG)| -0.0539 | -0.3064 -0,027 | -0,154
Val cult orient inov (VCI) 41312%| 0,2482 (VCl) |-0,1419| 0,0708 -0,096 | 0,048
Grau de form (GFORM) ,40505"| 0.2950 (GFORM)| 0,2104| 0.,0415 0,134 0.026
Forma de distr pod (FDP) ,40237*1-0,0982 (FDP) | 0,3376 | -0,5622 0,181 | -0,301
Partic func nas dec (PFD) 401017| 0,2991 (PFD) | 0,0004 | 0,2426 0,000 | 0.137
Nivel de exig cli (NEXIG) 34608 |-0,1746 (NEXIG) | 0,1394 | -0,4029 0.099 | -0.285
Gest conh conc (GCON) 0.3086 | ,50066" (GCON) | -0.0373 | 0.4098 -0.020 | 0.219
Amb trab (AT) 0,3130 | .48560" (AT) | -0.2506 | 0,7042 -0.134 | 0,377
Inten mud tec (IMT) -0,1026 | .34775" (IMT) | -0,4072| 0,3284 -0.214 | 0173
Inten comp (IC) -0,0234 |-,10033* (1C) -0.2281| -0.2629 -0,168 | -0.193
Constante -3,962 | -0,626

1- Nas colunas A e B da matriz estrutural mostram-se as correlagées entre as variaveis padronizadas e a fungao

discriminante. As variaveis estao ordenadas do maior para o menor valor das correlagdes.

O (") representa as correlagdes absolutas de maior valor de cada variavel (peso) com a respectiva fungao discriminante.

conhecimento tecnoldgico, grau de inovagéo,
performance de mercado, gestdo do conhecimento
de clientes, aprendizagem organizacional, valores
culturais orientados a inovacdo, grau de formalizacdo,
forma de distribuicdo de poder, participacédo dos
funciondrios nas decisoes e nivel de exigéncia dos

clientes tém asteriscos para a funcao 1, porque essas
varidveis tém coeficientes maiores para a funcao 1
do que para a funcdo 2. Por outro lado, gestdo do
conhecimento de concorrentes, ambiente de trabalho,
Intensidade de mudanca tecnoldgica e intensidade
de competicdo estdo associadas a funcdo 2. Pode-se
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observar também que a funcdo 1 possui maior
nimero de indicadores (10 num total de 14),
mostrando que a atencdo da organizacdo deve ser
fixada no maior nimero de indicadores para se obter
produto de primeira posicao.

Como a funcdo 1 esta associada a gestdo do
conhecimento tecnologico de maior peso, os trés
grupos se apresentam ordenados em relacéo a essa
varidvel. Quanto maior a gestdo do conhecimento
tecnoldgico, mais alta € a posicao
do seu principal produto. Essa
interpretacdo é reforcada ainda por
um exame dos valores dos
centroides dos grupos categoricos
(ver TAB. 6). O par ordenado
(abscissa, ordenada) localizador
centroide do lider na funcéo 1 é
significativamente maior que 0s
demais pares dos outros grupos.
A funcdo 2 estd associada ao
ambiente de trabalho e a gestdo
do conhecimento de concorrentes,
sendo que o valor méximo ficou
com a empresa de terceira posicao
e o valor minimo com a empresa lider. Pode-se
perceber que, nos centroides de grupo, existem
poucas diferencas. A maior média ficou com a
empresa de segunda posicdo e a menor média
com a empresa de terceira posicdo ou inferior.

Os coeficientes ndo padronizados da funcao
discriminante canodnica foram aplicados aos valores
brutos das varidvels, no conjunto retido, para fins
de classificacdo, constituindo as equacdes eql e
eq?2 (TAB. 5, colunas E e F).

O GRAU DE ACERTO
GERAL NAS *
CLASSIFICACOES DOS
GRUPOS SE APRESENTA
RAZOAVEL (56,4%),

O QUE INDICA QUE AS
FUNCOES NAO
APRESENTAM UM
ELEVADO GRAU DE
PREVISIBILIDADE
NESSA AMOSTRA

D1=-3,9616 + 0,1295*GCLI — 0,0200*GCON
+ 0,2679*PM — 0,1675*%IC — 0,2139*IMT —
0,0958*VCl + 0,0002*PFD + 0,1809*FDP —
0,1343*AT — 0,027 1*APORG + 0,1338*GFORM +
0,0986*NEXIG + 0,2300*GCONH  +
0,1726*GINOV

D2=-0,6260 + 0,1448*GCLI + 0,2191*GCON
- 0,2306*PM — 0,1930*IC + 0,1725*IMT +
0,0478*VCl + 0,1367*PFD - 0,3013*FDP +
0,3772*AT — 0,1541*APORG +
0,0264*GFORM - 0,2852*NEXIG
0,0308*CGCONH +
0,0499*GINOV

A TAB. 7 apresenta os
resultados da classificacdo baseada
na amostra de andlise. A proporcdo
de acertos ou percentagem de
casos classificados corretamente é
(91+34+69)/344=0,564, ou
56,4%, obtendo 64, 1% de acertos
para a posicdo lider, 419% de
acertos para a segunda posicao e
58% de acertos para a terceira
pOsIcdo.

CONSIDERACOES FINAIS

A avaliacdo da aderéncia do modelo
discriminante multivariado e de sua efetividade na
classificacao de produtos de sucesso (primeiro,
segundo e terceiro lugares) mostra-se apenas
adequada, embora o teste de diferenca dos
centréides tenha apresentado que as fungdes foram
capazes de explicar significativamente as diferencas
dos grupos. O grau de acerto geral nas classificacdes

TABELA 6 - Fungoes discriminantes candnicas calculadas em médias de grupos (centréides de grupos)

Fungodes
Qual é a posigao no mercado do principal produto? 1 2
Lider 60617 -,07726
Segunda posigéo -,18403 38637
Terceira posi¢ao ou inferior -,59497 - 17729

Centroides estimados com os coeficientes funcionais ndo padronizados
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TABELA 7 - Resultados da classificacao

Carlos Alberto Gongalves . Celso Augusto de Matos . Daniela Ferro de Oliveira

Grupos Total
(%“par’ifcf;gf’sgiﬂgo(1”2%53‘3)‘2, Lider | Segunda posi¢ao | Terceira posi¢ao ou inferior

Lider 91 25 26 142

Numero| Segunda posigao 22 34 27 83

§ Terceira posi¢ao ou inferior 26 24 69 119
g:)» Lider 64,1 17,6 18,3 100,0
% Segunda posigéo 26,5 41,0 32,5 100,0
Terceira posi¢ao ou inferior 21,8 20,2 58,0 100,0

Lider 83 33 26 142

§ Numero| Segunda posigao 24 27 32 83
% Terceira posi¢ao ou inferior 28 27 64 119
‘§ Lider 58,5 23,2 18,3 100,0
g % Segunda posi¢ao 28,9 32,5 38,6 100,0
Terceira posi¢ao ou inferior 2856 22,7 53,8 100,0

a- 56,4% dos casos foram corretamente classificados.

b- 50,6% foram classificados corretamente na validagao cruzada nos grupos.

dos grupos se apresenta razoavel (56,4%), o que
indica que as funcdes ndo apresentam um elevado
grau de previsibilidade nessa amostra (TAB. 7).
Entretanto, o grau de acerto do primeiro e terceiro
lugares mostra-se satisfatorio, respectivamente
64,1% e 58%. Entre o primeiro e o terceiro lugar,
0 segundo lugar ndo apresenta caracteristicas de
gestdo e atencdo tdo marcantes. Isso se explica,
provavelmente, pelo uso “forcado” no modelo das
variaveis IC e VCl recomendadas no modelo tedrico
e recusadas no teste de validacdo empirica.

Por outro lado, observou-se, na andlise do
diagrama de dispersdo, que a maximizacdo da
funcdo 1 leva as organizacdes a um posicionamento
de produto de sucesso e a sua minimizacdo a
colocacdo do produto em terceiro lugar. Na matriz
estrutural (com os coeficientes padronizados), ha
um maior nimero de varidveis (10 ao todo) em
peso, na funcdo 1, contra apenas 4 para a funcdo 2.
Nesse sentido, pode-se inferir que as organizacoes

que desejam obter posicao de produtos de sucesso
terdo que dar atencdo a um numero maior de
informacdes e controle. As varidvels gestao do
conhecimento da tecnologia (GCONH) e gestdo da
Inovacdo tecnoldgica (GINOV) sdo as que mais
explicam a funcdo 1 e as varidveis gestdo de
conhecimento da concorréncia (GCON) e ambiente
de trabalho (AT) a funcéo 2.
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