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A INEI.UENCIA DA PESQUISA, DESENVOLVIMENTO E
INOVACAO DE PRODUTOS NA IMAGEM CORPORATIVA
THE INFLUENCE OF R& D AND PRODUCT INNOVATION ON CORPORATE IMAGE

Resumo

Imagem corporativae pesquisae desenvolvimento
podem ser vistos como importantes recursos das
firmas. A |dgica se inicia na pesquisa com a
descobertade novos conhecimentos, passando pelo
desenvolvimento de novosprodutos e suaaplicagéo
comercia. Os resultados dessas pesquisas sao
InovagOes que podem vir caracterizadas por pregos
mais baixos ou atributos que ndo existiam
anteriormente, podendo afetar a imagem da
corporacdo. Este estudo de caréter exploratoriofoi
realizado em seisvargjistas defogdeslocadosem
shoppings centers da cidade de S&o Paulo com
base em pesquisade campo qualitativapor meio
deentrevisasem profundidade. Osdados primarios
obtidosforam analisados aplicando-seatécnicada
andlise de contetido. Os resultados mostram
evidéncias da influéncia da pesquisa e
desenvolvimento e da inovagdo de produtos na
Imagem corporativa.
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Abstract

Corporate image and R&D can be considered
important resources of firms. Thefirst reason for
thisisresearch, which brings discovery of new
knowledge; then, the development of new
products; and finally, their commercia application.
Research results are innovations, which may be
characterized by lower costsor product’sattributes
that did not exist before, affecting corporateimage.
Theaim of thispaper isto evaluate whether R& D
and innovation would befactors associated with
corporate image. This is an exploratory study
based on aqualitative research that used in-depth
interviews. The collected data were analyzed
through the content analysi stechnique. Thesample
was composed of six stoveretailersof different
sizes, all of them located in the most important
shopping mallsof thecity of Sdo Paulo. Theresults
emphasizetheinfluence of R& D and innovation
on corporateimage.

Key-words: Research and Development —
Innovation — Corporate Image — Corporate
Reputation.
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Introducédo

A imagem corporativatem sido conceituadacomo
um recurso que apresenta relacdo direta com a
competitividade da firma (MILLER, 1990;
GOMES, 1993; CAMINITI, 1992; BARICH;
1991; KOTLER, 1991). A empresaapresentauma
Imagem sobre aqual seus stakeholders externos
atribuem o resultado de todas as expectativas,
Impressdes, crengas, sensagdes e conhecimento a
seurespeito (DAVIESet a., 2003).

Essaimagem é formada de acordo com Barich;
Kotler (1991 ) por um conjunto de fatores, que
incluem aspectos relacionados aos produtos,
servigos e aspectosrelacionados afilantropias da
firma Emum sentido maisamplo, umaescolamenos
abordadanas décadasde 60 e 70, é adereputacdo
corporativa (WILSON; GOTSI, 2001). Para
Dowling (2001), areputacéo constitui osvalores
atribuidos a respeito de uma empresa, como
autenticidade, honestidade, responsabilidade e
integridade. Outros autores se posicionam de
maneiraidénticaem relacdo aesses conceitosde
Imagem ereputacdo corporativa(ABRATT, 1989;
ALVESSON, 1998; BERNSTEINS, 1984;
DICHTER, 1985; DOWLING, 1986, 1993;
DUTTON et al., 1994).

Aoretratar 0jogo competitivo dasfirmas, Lipparini
et al. (2000) afirmam que ha uma inducdo das
empresas, ao amadurecer novas competéncias,
perseguindo simultaneamente a qualidade e a
inovacdo dos produtos que comercializa. Nesse
sentido, 0s investimentos em pesquisa e
desenvolvimento permitem queasfirmasfacam as
mudancas necessérias para atingir a estratégia
estabel ecida. Hambrick et al. (1983) afirmam que
empresas, que recentemente aprimoraram a
gualidade de seus produtos, aplicaram
investimentos em pesquisae desenvol vimento ao
sofrerem alguma presséo competitiva. O reflexo
desse investimento pode ser visto apartir deum
produto inovador, caracterizado por Afuah (1998)
como um produto de custo maisbaixo e possuindo
atributos que anteriormente ndo apresentava.

O objetivo deste artigo éverificar ainfluénciada
pesquisa e desenvol vimento apartir dainovacao
de produtos naimagem corporativa. Do ponto de
vista das organizacfes, o estudo podera abrir
oportunidade paraque asempresas atentem paraa
imagem que esta sendo formada a partir da
revelacdo de novos conhecimentos e
consegiientemente de suas aplicacbes comerciais
(ROUSSEL etal., 1992).

O estudo trata assuntos relacionados a teoriada
empresabaseadaem recursos (PENROSE, 1959;
RUMELT, 1984; WERNERFELT, 1984; AMIT;
SCHOEMAKER, 1993), peaheterogeneidadeem
relacdo a adogdo de recursos ndo perfeitamente
transferiveisentreempresas(BARNEY, 1991) ea
categoria conceitual das competéncias distintas
(PRAHALAD; HAMEL, 1990).

A industriadefogbesfoi selecionadaparafoco do
presente estudo. O setor congrega oito empresas
gue fabricam produtos no Brasil e que em 2002
movimentou R$ 1,2 bilhdo dereais (IBGE, 2005).
O estudo realizado de caréter exploratorio com
abordagem qualitativafoi desenvolvido com base
em uma amostra de seis respondentes que
representam varejistas que comercializam fogbes
parao consumidor final. A analise dos dadosfoi
feitautilizando-se atécnicade andlise de contetido
propostapor Bardin (1977).

O artigo é apresentado em quatro partes. Na
primeira, apresenta-se o referencial tedrico de
imagem corporativa, pesquisaedesenvolvimentoe
inovagdo. Na segunda, sdo apresentados 0s
procedi mentos metodol Ggicos, enquanto naterceira,
aandise e a interpretacdo dos dados. A Ultima
contém aconclusdo do estudo.

1 Referencial Teorico

Estasecéo comecadiscutindo o conceito deimagem
corporativa e, na sequéncia, tratados construtos
inovacao e pesquisae desenvolvimento.

A abordagem da imagem corporativa apresenta
diferentesorigensepodeser andisadasob diferentes
perspectivas. Nas décadas de 60 e 70, estudos de
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imagem corporativaapareceram como um campo de
pesquisadamoda (WILSON; GOTSI, 2001). Esses
concatostiveramdarainfluéndadosdesenvolvimentos
em estratégia, principalmente na escola de
posicionamento lideradapor Porter (1980, 1985).
Essa integracdo surge da definicdo da vantagem
competitivapor diferenciacéo de produto. O autor
afirmaqueta vantagem dependerddapercepcdo de
vaor deseusprodutosesarvigospor partedosdientes.
Uma das criticas a tipologia de Porter provém de
Mintzberg (1988), quando afirmaqueacategoriade
diferenciacéo do autor é genérica demais, pois
incorporaformasdigtintasdediferenciacéo. Paradle,
deve-se desagregar a categoria diferenciacéo de
produtos. Umadedas, compostapd adiferenciacéo por
imagem, pressupdequeo dienteteradificuldadeem
avdiar ascaracteridticastécnicasdo produto, umavez
gue€elepode estar em buscade status e prestigio.

A relacdo entreimagem e competitividade pode ser
estabelecida, por exemplo, na perspectiva de
Barich; Kotler (1991), namedidaem queafirmam
guequanto maisosmercado setornam competitivos,
mais as empresas necessitam configurar suas
Imagens de forma atraente. Para os autores, 0s
consumidoresem potencid témumaimagem detodo
fornecedor quanto aqualidade de seus produtos,
Servigos, politicasde preco eassm por diante. Eles
complementam que essas imagens gque Nao sao
necessariamente acuradas, de qualquer maneira
influenciardo na decisdo de compra daqueles
consumidores. Caminiti (1992) gpontaqueumaboa
imagem éachave paraavantagem competitivade
gualquer empresa grande ou peguena, enquanto
Gomes (1993) a associa COmMO um recurso
estratégico para o desenvolvimento empresarial
afirmando que € uma geradora de rendimentos
futuros. Miller (1990) vai além, afirmando que
empresasdeexcd enteimagem gerdmentesetornam
lideres demercado ao capitalizarem suareputacao.

1.1 Conceito de Imagem

Emborasg areconhecidaasuaimportancia, faz-se
necessariaumadefini¢do maisprecisado congtruto
imagem. Para Kotler; Andreasen (1991), o termo
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imagem éasomadecrencas, atitudeseimpressies
gue uma pessoa ou grupo tem de um objeto, uma
pessoa, um lugar, umamarca, um produto ou uma
empresa. E, portanto, o resultado dapercepcio, que
poderaser fasaouverdadera imaginadaoured. Para
Gomes(1993), estaddfinicBobuscadiferenciar imagem
de outros conceitos correl atos ou proximos, como
crenca(ROKEACH, 1976), atitude, esteredtipoou
valor. Essavisdo € ainda complementada por Britt
(1966) que identifica a diferenca entre imagem e
edteredtipo. Parad e, esteredtipo sugereumaimagem
atamente distorcidae simplista, pressupondo uma
atitude anterior favoravel ou desfavorave ao objeto.
Deoutrolado, aimagem serefereaumapercepcdo
maispessod , podendo variar bastante deumapessoa
paraoutra. ParaRies, Trout (1987), aimagemdeuma
empresando represantanecessariamentesuaredidade,
umavez que serasempre decorrente de um processo
perceptivo subjetivo, pois 0 meio pode ndo ser a
mensagem, masd eaafelaseriamente.

Umaapreciacdo maiscomplexaé apresentadapor
Dichter (1964) eBarich; Kotler (1991), umavez que
paraessesautoresaempresando temuma, masvéarias
imagens, dependendo do especifico objetivo em
estudo ou do publico de quem se procuraconhecer
aimagem. Osautorescomplementam que, por vezes
éimpossivel, masnecess&rio monitorar osresultados
dapercepcdo obtida, poiscadavez mais, aspectos
técnicosetangiveissefundem aaspectosemocionas
eintangives tornando dificil suaseparacdo. Emoutra
oportunidade, Dichter (1985) acrescenta que a
imagem corporétivarepresentatodas asimpressdes
de umafirmasob a perspectiva de outros. Hatch;
Schultz (1997) eAlvesson (1990) integram asidéias
apresentadas pela area de marketing e teorias
organizacionais, afirmando que a imagem
organizaciond éumaimpressao holigticaevividapor
umindividuo ou grupo.

1.1.1 Imagem, identidade e reputacao
corporativa

Estudos contemporaneos gpresentam um termo que
erapouco utilizado naliteraturademarketing nas
décadas de 60 e 70: reputacdo corporativa
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(WILSON; GOTS 2001). Um ndmero expressivo
de autores se posi cionou sob aperspectivade que
imagem corporativa seria idéntica a reputacéo
corporativa(ABRATT, 1989; ALVESSON, 1998;
BERNSTEINS, 1984; DICHTER, 1985;
DOWLING, 1986, 1993; DUTTON et al., 1994).
Em outro estudo, Dowling (2001) propde que a
imagem corporativaéaavaliacdo que umapessoa
tem sobre umaorgani zagdo, enquanto areputacéo
corporativacongtitui osvaloresatribuidos (como
autenticidade, honestidade, responsabilidade e
integridade), evocados de uma pessoa arespeito
daimagem corporativa (aspectosdelongo prazo).
Wilson ; Gotsi (2001) propdem que areputacéo
corporativaéumainterpretacéo daavaliacdo dos
stakeholders de uma firma. Essa avaliacéo é
baseada nas experiéncias diretas que 0s
stakeholders tém comaempresa, démdasdiversas
formas de comuni cacdo esimbolismo, recebidas por
meio de informacfes das acbes da firma e/ou
comparacOes com asdeoutrosrivais.

Sob a perspectiva de diferentes stakeholders,
Davies et al. (2003); Fombrum (1996); Hatch;
Schultz (1997); Balmer (1995); Davies, Miles
(1998) contextualizamimagem corporativacomo a
maneiracomo osstakeholders externos (clientes,
investidorese comunidade) véem aempresa. Outro
€lemento levantado pel osautores € o daidentidade
corporativa, definidacomo amaneirapelaqual a
empresasevéinternamente, tendo como medidaa
avaiagdo de seusfuncionérios. Pode-seresumir que
reputagdo corporativa é o termo coletivo que se
refere & visdo dos stakeholders (funcionérios,
clientes, comunidade e investidores), incluindo
identidadeeimagem. ParaDavieset d.(2003), cada
um desses grupostem expectativas, perspectivase
satisfagcOes diferentes. Para os funcionérios, €
necessario gerar confiancaeincentivar orgulho; para
os investidores, deve-se apresentar lucro e
perspectivas de crescimento; paraacomunidade,
interessante demongtrar responsabilidade mostrando
que é possivel servi-la e tomar conta do meio-
ambiente, e, por fim, para os clientes, deve-se
prover qualidade e servicos.

Haandadiferentesd ementosquepodeminfluenciar

aformacéo daimagem. Davieset d.(2003) pontuam
gueaimagem éo resultado detodasasexpectativas,
impressies, crencas, sensaces e conhecimento que
as pessoas tém a respeito da empresa. Para 0s
autores, aimagem dependerado tamanho daequipe,
da maneira como a empresa se comunica com
outras empresas, aorigem daorganizacdo (paise
indUstria), o tipo de producéo e suacomunicacao.
Os autores ainda ressaltam que a identidade
formadapel osfuncionariosteraforteimpacto na
formacéo daimagem.

A partir dos autores citados anteriormente, pode-
se perceber aevolucao dos conceitosdeimagem
corporativa ao longo do tempo. Autores que
divulgaram seus estudos no final dadécadade 90
jaressdtavam aimagem dediferentesstakeholders,
posicionando-a com nomenclaturas diferentes:
identidade (funcionarios) deimagem (stakeholders
externos). Barich; Kotler (1991), por outro lado,
apontaram em 1991 os fatores de formagéo de
imagem, indicando a conduta empresarial dos
empregados (respeito, salario e planosde carreira)
como constituintesdaimagem corporativa. Nesta
visdo, aimagem é formada pelos stakeholders
internoseexternos.

Barich; Kotler (1991) apontam osdemaisfatores
deformacéo daimagem, incluindo asvariaveisou
atributos de cadaum deles. Paraos autores, elaé
formadapor onze aspectos: @) condutaempresarial
dos empregados (respeito, salario e planos de
carreira), citado anteriormente; b) produto
(caracteristicas, desempenho, conformidade,
durabilidade, estilo, qualidade, confiabilidade e
reparabilidade); ¢) comunicacdo (propaganda,
publicidade, promocédo, mala direta e
telemarketing); d) preco (lista, desconto por
volume, rebate e condicdesfinanceiras); €) suporte
(educacéo, manuais, treinamento dos consumidores
eorientacdo); f) servico (instalacéo, quaidade dos
reparos etempo, pecasdisponiveis); g) canaisde
comunicacdo (localizacdo, servico ecompeténcia);
h) forca de venda (dimensdo cobertura,
competéncia, cortesig, credibilidade, confiabilidade
e presteza); i) conduta dos negdcios (reputacéo,
inovacdo, solidez financeira e qualidade de
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gerenciamento); j) conduta social da empresa
(ambiente, cidadania, qualidade de vida; e acéo
comunitaria) e por fim; k) filantropia (caridade,
escolas, universidades e organi zacOes artisticas).

1.2 Pesquisa e desenvolvimento

As mudancas no jogo competitivo induzem as
empresas a discutir e amadurecer novas
competéncias(LIPPARINI et d., 2000). Entendem
gue redefinir e renovar 0s préprios recursos e as
rel acOesestratégi casparaperseguir Smultaneamente
osobjetivosde qualidade de produto edeinovacéo
do processo produtivo sdo elementos chave. Sob
esta perspectiva, as redes de relacbes e os
Investimentos em pesquisa e desenvolvimento
(P& D) permitem rapidez e €ficécianas* manobras
edratégicas’ daempresa(LIPPARINI, etal., 2000).
Este conceito pode ser explorado, quando se
constata que Schumpeter (1950) defende que as
firmas que apresentam algum poder de monopdlio
apresentam fontes de inovag&o tecnol 6gica por
terem ativos necessarios para comercializar a
inovacdo. Para ele, essas empresas estdo mais
dispostasacorrer riscosinerentesaP&D.

Analisando a P& D de maneira desagregada,
Rouss et al. (1992) definem apesquisacomo uma
abordagem disciplinada a revelagdo de novos
conhecimentos sobre 0 universo. Paraosautores,
ametaorganizacional dapesquisaindustrial deve
ser gplicivel asnecessdadescomerciaisdaempresa,
capacitando-aaparticipar davanguardadanova
tecnologiaou alancar osfundamentos cientificos
para o desenvolvimento de novos produtos ou
processos. Os autores entendem que o propdsito
da pesquisaédesenvolver novos conhecimentos,
enquanto o do desenvol vimento é aplicar, expandir
e aprontar o conhecimento para a aplicacao
comercid.

1.2.1 Pesquisa e desenvolvimento e inovacao
de produtos

Hambrick et a. (1983) afirmam queaP&D esta
centradano desenvol vimento de novos produtose
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namodificacdo de produtosexistentes. Ressdtando
gue as variaveis béasicas para a decisdo de P& D
s80 ainovagao e aqualidade de produtos. Miles;
Snow (1978) também discutem proposi ¢ao,
afirmando queaP& D segueumavisio deinovacéo
sob uma escolha estratégica. Os autores
identificaram trésestratégiasviavel's, baseadosna
taxasobreaqua aorganizacdo mudaseus produtos
e seus mercados: defensiva, quando hapouco ou
nenhum desenvol vimento de novos produtos ou
novos mercados; prospectora, quando aempresa
se posiciona de maneira pioneira no
desenvolvimento de novos produtos, e mercados
e, por fim, analisadoras, umtipointermediério. Do
ponto devistade qualidade de produtos, Hambrick
etd. (1983) afirmam queasfirmasquerecentemente
perderam qualidade de seus produtos estéo se
orientando para segmentos de commaodity. Paraos
autores, quando essas empresas sofrerem alguma
pressao competitivapor inovacdo, irdo diminuir a
intens dade de pesquisa e desenvolvimento de seus
produtos. Por outro lado, empresas que
recentemente aprimoraram a qualidade de seus
produtos, movimentar-se-iam no sentido da
expansdo dosinvestimentosem P& D.

Uma perspectivacomplementar pode ser feitaao
integrar aimportancia de rel acionamentos entre
P& D, marketing, clienteseinovacdo de produtos
(HAMBRICK; MACMILLAN, 1985). Osautores
relacionam P& D diretamente com langcamento de
novos e inovadores produtos e um consequiente
incremento nasvendas. Contudo, esteinvestimento
em P& D depende em parte daindlstriaaqual a
firmapertence; d gumasprovém niveismaise evados
de oportunidade tecnolégica que outras
(HAMBRICK; MACMILLAN, 1985;
HOSKISSON; HITT, 1988). Ha uma
representacdo do grau no qual o mercado aceitaa
demanda de inovacédo de novos produtos
(RUMELT, 1974). Dessaforma, aintensidade de
investimento em P& D pode ser relacionadacom a
porcentagem de vendas. Para Hoskisson ; Hitt
(1988), essamedidareflete 0 comprometimento da
firmaquanto a atividades de inovacéo e permite
comparagoesrel ativas com outrasfirmas. Como
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objetivo de suavizar asrelagbesdeinvestimento da
industria a qual a firma pertence, o nivel de
investimento de P& D dafirmapode ser dividido
pelaintensidade daindustria. A R&D Ratios &
Budget (2004) apresenta, por exemplo, arelacéo
dasvintemaioresindistriasmundiaisqueinvestiram
em 2004 e os orcamentos previstos para2005. A
indUstriafarmacéuticaapresentao maior valor em
ddlares investidos (U$ 63 bilhdes), seguido da
indUstria automobilistica (U$ 43 bilhdes) e de
telecomunicagdo (U$ 22 bilhdes). Contudo, a
relacdo entre os investimentos de P&D e a
porcentagem das vendas ndo segue 0 mesmo
resultado. Esta segunda relagdo mostra que a
indUstriade computadores apresentao maior indice
(18,3%), seguido da farmacéutica (15,9%) e
semicondutores (15,5%).

Como afirmado anteriormente, hadiferentesnivels
de pesquisa de desenvolvimento. Nesta visao,
Roussdl et al. (1992) classificam P&D em trés
diferentesandises: aincrementa, naqua hapouca
pesquisaemuito desenvolvimento, direcionadapara
pequenos avancos tecnol égicos, sem preterir o
descobrimento e a aplicacdo de uma nova
tecnologia; aradical, aqual procuradescobrir novos
conhecimentoscom ametaexplicitade aplicdlosa
um propadsito Util, cuja opcdo pode gerar riscos
técnicos, detempo e de custo. A terceiraopcéo €
o tipo fundamental, caracterizado por um salto
cientifico etecnoldgico, cujametaédesenvolver a
capacidade de pesquisa em profundidade com
impacto estratégico de oito aquinze anos. Nessa
0pcao, 0 ponto negativo é aincertezacientifica,
competitiva, socid egovernamentd . Hoskisson; Hitt
(1988) também abordam questdes delongo-prazo
gue podem ter fortes impactos politicos na
organizagdo. Paraosautores, algunsgerentesde
divisio estdo menosdispostosafazer investimentos
arriscados delongo-prazo, como P&D.

A relacéo entre P& D e inovagao de produtos é
apresentada entre outros por Hambrick et al.
(1983), Miles; Snow (1978) e Hambrick;
MacMillan (1985). Sob essa perspectiva, Afuah
(1998) afirma que inovacao € 0 uso de um novo
conhecimento tecnol 6gico (componentes, métodos,

processos e técnicas) ou conhecimento de mercado
(distribuicéo, aplicacao do produto, preferéncias,
necessidades e expectativas dos clientes) para
oferecer um novo produto ou servigo aosclientes.
Deacordo com esseautor, o produto € considerado
novo quando seu custo émaisbaixo, seusatributos
s80 mel horados, ou quando apresentaatributosque
anteriormente ndo tinha ou nunca existiram no
mercado. Para Christensen e Overdorf (2002), a
inovacdo érepresentadapor tecnol ogiassustentadas
gue fazem um produto ou Servigo possuir um
desempenho melhor do que o existente no mercado
equeaém disso osconsumidoresvalorizem asua
existéncia. ParaFreire (2002) ainovacao condtitui
asmelhoriassgnificativasou o desenvolvimento de
NOVOS Processos, produtos ou servigosnaempresa
gueutilizam recursostecnol 6gicosdiferentes.

A dassficagiodeinovagdo emradica eincremental
apresentada por Afuah(1998) se assemelha a
proposta por Roussel et al. (1992). A primeira
requer conhecimento tecnol gico muito diferentedo
conhecimento existente que setornaobsoleto eo
novo, competitivo em custoseatributos. A inovacéo
incremental se apdiano conhecimento disponivel
va orizando acompeténciajaexistente.

1.2.2 Pesquisa e desenvolvimento e uma
perspectiva estratégica

Umaandise maisabrangentedotemapode ser feita
a0 serelacionar apesquisae desenvol vimento aos
recursos e competéncias organizacionaiscomuma
posicdo de vantagem competitiva sustentével
(LIPPARINI etd., 2000). Essardlevanciaedtratégica
partedeumacombinacéo origind ededificil imitacdo
do conjunto de bens controlados pelaempresaea
valorizac&o do conjunto de recursos por meio de
aprendizagens originais e inovadoras. Essa
perspectivapassapor assuntoscomoaRBYV -teoria
daempresabaseadaem recursos (PENROSE, 1959;
RUMELT, 1984; WERNERFELT, 1984; AMIT;
SCHOEMAKER, 1993), a heterogeneidade em
relacdo a adocdo de recursos ndo perfeitamente
transferiveis entre empresas (BARNEY, 1991), a
teoria da empresa baseada no conhecimento
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(GRANT, 1996), aknowledge-based view - KBV
(EISENHARDT; SANTOS, 2002) e a categoria
concatua dascompeténciasdigintas(PRAHALAD,;
HAMEL, 1990).

ParaLipparini et a. (2000), aatuacdo competitiva
dasfirmastem requerido por um lado, investimentos
em P&D para dotar a empresa de uma base de
competéncias que lhe permita aumentar as
potencialidades de acesso a competéncias
complementares (POWEL et al., 1996). Por outro
lado, tem demandado a ativacdo de mecanismos
paraalavancar recursosque elacontrolapor meio
derelagOes.

Roussel et al. (1992) complementam queaP&D
deve estar associadaaos processos estratégicosda
firma. Paraosautores, el adeveimpulsionar novos
negocios, defender, apoiar e expandir osexistentes
eampliar e gprofundar as capaci dadestecnol dgicas
da empresa. Os autores complementam que ela
deve responder a questdes como: estd adequada
ashnecess dades comerciais?, corresponde asmetas
corporativas?; comunica-se, efetivamente, interna
eexternamente, e utilizarecursoseficientemente?

2 Procedimentos Metodoldgicos

Foram considerados dois construtos na pesquisa.
O primeiro é a imagem corporativa, que foi
caracterizada como o resultado de todas as
expectativas, impressdes, crencgas, sensacoes e
conhecimento que as pessoas tém arespeito da
empresa (DAVIES et d., 2003). A imagem esta
relacionadaaos stakeholders externosdaempresa
(DAVIES et a., 2003, FOMBRUM, 1996;
HATCH; SCHULTZ, 1997, BALMER, 1998;
DAVIES; MILES, 1998). A presente pesquisase
concentrou apenas no cliente, umavez queele é
abordado como o principal stakeholder na
formagdo daimagem corporativa(DAVIESEt. d,
2003). O avodapesquisafoi oclienteintermediario
na cadeia de suprimentos, ou sgja, as lojas de
departamentos que compram dos fabricantes de
fogbeserevendem seus produtosaos consumidores
finais. O foco dessaindUstriadeve-seao fato deela
apresentar oscilagdes de vendas anuais, conforme
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a Eletros (2005) e estar associada a diferentes
explicagdes deaumento equedade vendas. Nessa
abordagem, alguns elementos foram também
relacionados ao construto imagem: fatoresligados
ascaracterigticas de produtos como especificages,
desempenho, conformidade, durabilidade,
qualidade, confiabilidade, reparabilidade eestilo,
assim como servico (instalacéo, qualidade dos
reparos etempo e pecasdisponiveis) e condutados
negocios por meio da reputacdo e inovagdo
(BARICH ; KOTLER, 1991).

Emboratenham sido definidasno referencid tedrico
diferentesabordagenscom relacdo aotermoimagem
corporativa, serausadanapresente pesquisaaquela
propostapor Davieset a. (2003), que posicionaa
imagem corporativacomo aguelaformada pelos
stakeholders externos. Este posi cionamento sedeve
aevolucdo das definicdes apresentadas ao longo
dosanos, ondeinicid menteimagem eragpresentada
como aguelaformada por todos os stakeholders,
eem seguida, separando-sefuncionariosdosdemas.
Sumarizando, obtém-se trés defini¢des: imagem,
identidade e reputacdo corporativa

O segundo construto € pesqui sae desenvol vimento,
guefoi operacionalizado separando pesquisade
desenvolvimento. A pesquisafoi definidacomouma
abordagem disciplinada a revelacdo de novos
conhecimentossobre o universo edesenvolvimento,
tomando-se o cuidado de ser aplicavel as
necessi dades comerciaisdaempresa, ou sgja, com
um propdsito do desenvolvimento (ROUSSEL, &t.
al., 1992). Nesse construto foram aindaabordados
alguns elementos, como qualidade de produtos
(HAMBRICK etal., 1983), inovacéo de produtos
(HAMBRICK etd., 1983; MILES; SNOW, 1978;
HAMBRICK; MACMILLAN, 1985;
HOSKISSON, HITT, 1988) e incremento de
vendas (HAMBRICK; MACMILLAN, 1985;
HOSKISSON, HITT, 1988).

Com o proposito de relacionar os construtos
citados acima, aquestdo propostaparao presente
estudo foi: Qual a influéncia da pesquisa e
desenvolvimento, por meio da inovacdo de
produtos, naimagem corporativa?
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Nesse sentido, outro elemento € apresentado no
problemade pesquisa: inovacdo de produtos. Para
0 presente estudo, €le € apresentado como o0 uso
de um novo conhecimento tecnoldégico
(componentes, métodos, processos etécnicas) ou
conhecimento de mercado (distribuicéo, aplicacéo
do produto, preferéncias, necessidades e
expectativas dos clientes) paraoferecer um novo
produto ou servico aos clientes. O produto €
considerado novo, quando seu custo émaisbaixo,
seus atributos s8o mel horados, apresentaatributos

gueanteriormente ndo tinhaou nuncaexistiramno
mercado (AFUAH, 1998).

O presente estudo é de caréter exploratério com
abordagem qualitativa. A amostraé compostade
seis respondentes gque trabalham em vargjistas
presentes em shoppings centers, onde podem ser
encontrados osfogdesavenda. O Quadro 1 resume
as caracteristicas dos sujeitos e das lojas na
pesquisa. Concentrou-se apenas em produtos
fabricadosno Brasil.

Quadro 1- Caracterizaco das empresas pesqui sadas e respondentes

Respondente | A B C D E F
Porte Médio Grande Médio Grande Grande Grande
Localizacio | '°PPINg Shopping Shopping M. | Shopping Shopping SP | Shopping SP
¢ Higiendpolis Morumbi Place Eldorado Market Market
N Brastemp, Con-
N Brastemp, Consul .
’ | sul, GE, Dako, -
Marcas de Brastemp, GE, | DrostemP, COnsul, | g ogern, GE, | GE, Dako, Brastemp, Con
fogdes vendidos| Eletrolux, Lofra| ' D Eletrolux, Lofra| Eletrolux, Clarice, | £oro sul, GE, Dako,
’ Eletrolux, Esmaltec ’ Atlas Es;n altec ' | Clarice,Atlas, Eletrolux,
’ Esmaltec
Fungdo do Vendedorda | Vendedordeele- | Vendedorda | Vendedor deeletro- | Vendedor de Vendedor de
respondente | linhabranca trodomésticos linhabranca domésticos €letrodomeésticos | eletrodomésticos
Tempo
de fungéo 15an0 2,0 anos 1,5an0 5,0 anos 1,0 ano 1,5 ano

A coletade dadosfoi realizada em duas etapas.
A primeirafoi caracterizadapelacoletade dados
secundarios em websites e revistas. O objetivo
foi obter informac@esreferentesasfirmasaque
pertencem, a indudstria, assim como 0s
lancamentos de produtos realizados nos ultimos
meses. A segundapartefoi congtituidade pesquisa
de campo desenvolvidapor meiode entrevistas
pessoais, utilizando-se de um roteiro semi-
estruturado com questdes abertas baseadas no
referencial tedrico relacionando: a imagem
corporativa e pesquisa e desenvolvimento. Essa
coletade dadosfoi realizadaentre 13/04/2005 e
22/04/2005 em cinco shoppings centers da
cidade de Séo Paulo.

Oroteirofoi dividido em sete principaistopicos:
a) arelacéo entreaimpressao do respondenteea
gualidade dos produtos; b) a relacéo entre a
impressdo do respondente e a inovagdo dos

produtos; ¢) aexpectativacom rel agdo aosfuturos
avancos tecnol 6gicos do setor e suas aplicacdes
comerciais; d) a relacéo entre a inovagdo de
produtose o incremento devendas; €) osatributos
relacionados ao produto; f) os atributos
relacionados ao servigo e o impacto da
terceirizac@o de prestadores de servico; g) a
diferencaentre alteragéo de design de produto e
novas descobertastecnol égicas.

Todas as entrevistas foram gravadas com a
autorizacdo dos entrevistados. Apésasentrevistas,
as gravacoes foram integralmente transcritas,
tomando-se o cuidado de preservar as
caracterigticasoriginaisdaentrevista, atendendo ao
disposto por Bardin (1997), quando recomendaque
atranscricao sgaexaustivae conserve 0 maximo
deinformagdes. Duranteaentrevisandofoi citado
0 conceito tedrico sobreo tema, evitando-seassim,
possivei sinfluénciasnasrespostas dosentrevistados.
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Considerando-se o processo amostral do estudo,
ndo esta garantida a validade externa dos dados
obtidos, ndo sendo possivel generdizar osresultados
destapesquisaparaapopul acéo ou outras Situacoes
(RICHARDSON et a., 1999).

3 Resultados e Analise

Os dados primarios col etados foram analisados
pelo uso da técnica de andlise de conteldo
proposta por Bardin (1997). Nesse sentido, foi
feita a codificacdo que corresponde a uma
transferénciado materia, efetuadasegundo regras
precisas dos dados brutos do texto. Tal
transferénciafoi feita por recorte, agregacéo e
enumeracao, permitindo atingir umarepresentacéo
do contelido ou da sua expressdo, suscetivel de
esclarecer 0 analistaacercadas caracteristicasdo
texto e que podem servir deindices. Foi redizada
umasegundaleituraflutuante do material como
objetivo de delimitar aunidade deregistro aser
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utilizada, aregrade enumeracéo ou contagem e
perceber as possiveis dimensdes de andlise. O
critério de categorizagdo selecionado foi o
semantico, por meio do uso de temas,
selecionando como regra de enumeracéo a
freqiéncia com que a unidade de registro se
manifestava e a presenca ou auséncia de
determinadoselementos.

3.1 Andlise dos Dados Secundarios

A producéo de fogdes esta concentrada em oito
empresas. A GE-Dako, BS Continental, Multibras,
Eletrolux, Esmatec, Atlas, Muller eClarice.

Segundo o IBGE, em 2002 aindustriade fogdes
movimentou R$1,2 bilh&o dereaiscom asvendas
de fogéo equivalentes a comercializacdo de 5,5
milhdes de unidades. A Eletros (2005), por suavez,
apresenta a evolucdo do numero de fogbes
comercializados entre os anos de 1994 e 2000,
visudizadosnatabelal.

Tabela 1- Evolucdo do nimero defoges comerciaizados

Ano 194 1995 19%6

1997 1998 1999 2000

Fogdes 3.090.633 3916.716 4.408.226

3.922.2%

3.397.357 3488217 3.658.602

Fonte: Eletros (2005)

Segundo a Associacdo de eletrodomeésticos
(2005), em 2004 foram vendidos 3,7 milhdes de
fogbes (aumento de 22% com relacdo a 2003),
sendo exportados 97 milhdes de dolares
(crescimento de 49% com relacéo a2003). Para
a Associacdo, 0 movimento de vendas esta
atrelado a expansdo do crédito e arecuperacao
do emprego em 2004. O incremento da
exportacdo parece derivar da conquistade novos
mercados naAmérical atina, Europa e Estados
Unidos, devido ao avanco tecnoldgico e ao
design dos aparel hos fabricados no Brasil. O
primeiro fator apontado pela associacéo € o
avanco tecnol 6gico e esta associado adefinicao
de Roussel et al. (1992) que abordam a
“pesquisa’ como a revelacdo de novos

conhecimentos e 0 “ desenvol vimento” como sua
aplicacdo. O segundo elemento, o design,
também esté associado ao resultado de uma
pesguisa e de umainovacdo, conforme abordado
por Afuah (1998), ao afirmar que ainovacdo é o
uso de um conhecimento tecnol 6gico e pode ser
assim considerado, quando apresentaatributos
mel horados e/ ou que anteriormente ndo existiam.

Asinovacdes e o desenvol vimento tecnol 6gico
exercitado naindustriade fogdes no Brasil, por
empresa, sao apresentados no Quadro 2 . Além
disso, constam desse quadro os beneficios
direcionados aos consumidores. Val e ressaltar
gue esta questao foi tratada quando das
entrevistas efetuadas.
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Quadro 2 - Inovacao e desenvol vimento tecnol 6gico das empresas defogbes

Inovagdo e Desenvolvimento
tecnoldgico

Beneficio

Empresa

Botdes sem anel.

Evita o acimulo de gordura ao redor
dos acendedores.

GE-D&ko

Portas de vidro ampliadas.

Oferecemaior visibilidade dos
alimentos.

GE-Dako, Brastemp (Multibras),
Bosch (BSH Continental), Continental
(BSH Continental)

Timer digital multifung&o.

Dedligaoforno automaticamente,
cortao gas e emite um som de
dame.

GE-Dako, Brastemp (Multibras),
Bosch (BSH Continental), Continental
(BSH Continental)

Fogdo de cinco bocas com
poténciadiferenciada.

Maior rapidez no preparo de
alimentos.

GE-Dako, Bosch (BSH Continental)

Grades internas auto-deslizantes
com reguladores de altura.

Possibilitadeslizar panelasdeuma
boca do fogéo a outra.

GE-Dako, Brastemp (Multibras),
Consul (Multibrés),Continental (BSH
Continental), Atlas, Clarice

Queimador detrésanéis.

Maior poténcia e rapidez no preparo
dereceitas.

GE-Dako, Brastemp(Multibras),

Consul(Multibrés), Bosch (BSH
Continental), Continental (BSH

Continental), Atlas, Clarice

Botdes com trava de seguranca e

Criangas ndo acionem o gas

Brastemp (Multibras), Continental

corta gés. acidental mente. (BSH Continental)
N&o permite passar o odor dos
Fogéo com duplo forno. ai mento§ e possibilitafazer duas Eletrolux
receitas simultaneamente sem passar
cheiro.
Fogeo eléltrico com mesa * Cozinhas de Ultimageracao”. Bosch (BSH Continental)

vidroceramica

Fonte: Websites dosfabricantes(GE-DAKO; ELETROLUX; CONSUL ; BRASTEMP, BOSH; ESMALTEC; ATLAS, CLARICE; 2005)

3.2 Analise Qualitativa das Entrevistas

O primeiro questionamento envol veu aimpressao
dosvendedorescomrelacdo aquaidade einovacéo
dosfogdes. O conceito deimpressio se apresenta
como um elemento da formagdo da imagem
corporativa (KOTLER e ANDERSEN, 1991;
DICHER, 1985; HATCH e SCHULTZ, 1997;
ALVESSON, 1990). Faz sentido entender queha
diferencasentre osfogdesatuaise com osfeitosno
passado em termos de qualidade e inovacéo. A
andlise dasfalasdosentrevistados sugere que ha
um design mais moderno, havendo diversos
atributosquefacilitam o dia-a-diado usuario. Essa

afirmacado é confirmadapor Afuah (1998) eFreire
(2002) na medida gue associam a inovacédo a
utilizacdo de novos atributos. Contudo, trés dos
respondentes insistiram que a vida Util € menor
devido a menor resisténcia, apesar da maior
tecnologia. O respondente D fez umaanal ogiacom
aindustriade computadores ao afirmar queacada
seismeses haum atributo diferente, mostrando o
elevado grau de inovagdo do setor. O Quadro 3
ilustra os resultados obtidos pela analise de
contelido. Nele, nota-seque arelacdo entreosdois
construtos (inovacdo e imagem) representa 15
mencdes positivase 6 negativas.
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Quadro 3 - Impresséo dos respondentes com rel acdo aqualidade einovacao dos produtos

Impressao A B C D E F Total
Baixaresisténcia Sm Sm Sm 3
Baixavidadtil Sm Sm Sm 3
Tecnologia avangada Sm Sm Sm Sm 4
Recursosquefacilitam odia-a-dia Sm Sm dm dm 4
Design bonito Sm Sm Sm 3
Praticidade Sm Sm 2
Seguranca dm dm 2

Em relaco aexpectativacom o futuro, em termos
de novas pesqui sas, avancos tecnol 6gicos e suas
aplicacbescomerciais, aandiserevelou diferencas
entre as percepcdes de cada respondente. Deve-
se lembrar que no referencial tedrico é feita a
mencao da expectativa como um importante

elemento naformagéo daimagem corporativada
companhia (DAVIES et d., 2003). Referente a
P& D, Roused et d. (1992) afirmam que osavancos
tecnoldgicos devem estar associados as suas
aplicagdes comerciais. O Quadro 4 ilustra as
respostasobtidas:

Quadro 4 - Expectativados respondentes com rel agao as novas pesquisas daindistriade fogdes e suas

aplicagbescomerciais

Expectativa A B C D E F Total
Aumento de poténcia Sm 1
Igualar-se atecnologiamais am am Im am am 5
avangada dos concorrentes

Melhoriane}facilidadede 9m am am 3
uso dos atributos

Melhoriacom relacdo aqualidade Sm 1

Vale ressaltar que a tentativa de “igualar-se a
tecnologia mais avangada dos concorrentes’ foi
considerada, na pergunta, 0 que se percebe nas
afirmagdes de que algumas marcas seriam mais
evoluidastecnol ogicamente. Um exemplo citado por
cinco respondentesfoi o modelo dedoisfornosda
Electrolux. Parades, osdemai sfabricantesjadevem
estar desenvolvendo produto similar por meio de
novas pesquisas, cujaaplicacdo comercid ndo deve
demorar. Aindanessalinha, asrespondentesA eC
citaramumamarcaitdiana, aL ofra quetrabahacom
fogBessemi-profissonas. Paraelas, é possivel que
existam pesguisas na tentativa de se aproximar
tecnol ogicamentedessamarca. Elasaindacitamuma
tendéncianasegmentacéo de clientes, natentativa

demanter agunsfogbesmaissmplesepadronizados
eoutroscom maior design emaioresinovagdes. O
respondente C revelou asuaimpressao no quediz
respeito arel acdo entrequalidade etecnologia. “Os
fabricantesdefogéo sempre surpreendem. Maseu
acho que hojeque muitatecnologialevaaquedada
qudidade. Asvezesumfogao maissmplestemmuito
maisquaidadedoqueumfogéotododigitdizado...Se
der algum problemano paind digital vocéterdum
dtocugto, provavedmentevocgiraperder aque aparte
dofog&o. Entéo éassm, atecnologiaéboa, avanca
bastante, mas de uma certa maneiraestragamais
facil....E maisfécil deestragar do que o mecanico.
Vocétem vantagense desvantagens, por issoaguns
fabricantesseguem asduaslinhas™.
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Foi identificado na literatura que aimagem das
empresas esta associada ainovacao de produtos
(HAMBRICK etal.,1983; MILES; SNOW, 1978;
HAMBRICK; MACMILLAN, 1985;
HOSKISSON; HITT, 1988). A P& D, por suavez,
implica inovadores produtos que devem estar
associ ados diretamente ao incremento de vendas
(HAMBRICK; MACMILLAN, 1985;
HOSKISSON; HITT, 1988). Questionou-se,
portanto a opini&o dos respondentes com relacéo
aos inovadores produtos e sua relagdo com o
incremento devendas. Dos seisrespondentes, cinco
apontaram com énfase 0 aumento nas vendas,
aegando que osconsumidorescompram atua mente
ndo apenas por necessidade, e sim por design,
belezae por ter um produto maisinovador em casa.
O respondente C abordaque a guns consumidores
ficam esperando o proximo lancamento paratrocar

defogéo. O respondente daempresaF demonstrou
diversosatributosafirmando queeramuito dificil os
consumidores ndo se entusiasmarem com tanta
facilidade oferecida. Contudo, o respondente da
empresaE afirmou que as pessoas compram mais
por necessidade. “Ninguém vai ficar trocando de
fogao porque existe algo novo. Aspessoastrocam
porquerea menteprecisam”.

Barich; Kotler (1991) afirmam que aconstrucéo
daimagem corporativaestatambém associadaas
caracteristicas de desempenho, conformidade,
durabilidade, qualidade, confiabilidade,
reparabilidade e estilo dos produtos. A pesquisa
suportaaopinido desse autor, quando se analisam
ascategoriaslevantadas e captadas pelaandise de
contetido, confirmar as 65 mencdesdistribuidase
constantesnaTabela 1l seguir:

Tabela 2 - Elementos associados as caracteristicas de produtos

Elementos associados aos produtos A B C D E F Total %
Quebrar com maisfacilidade 1 1 2 2 6 9
Confiabilidade em marca 2 5 2 1 10 20 31
Mudanca de design e estilo 1 1 3 1 1 7 1
Avanco tecnoldgico 5 2 4 5 3 1 20 31
Durabilidade depende do uso 1 4 5

Muitos atributos para uso simples 1 1 1
Conformidade e itens de seguranca 4 6

Total 9 8 9 16 7 16 65 100

Neste caso, amencao de doisrespondentes (C;
D) mereceu destaque. Para el es, os fabricantes
estéo desenvol vendo fogbes que duram menos
tempo por umaquestdo de sobrevivénciadevido
ao elevado numero de concorrentes. Para 0s
respondentes C, D e F os fogdes devem durar
em média oito anos (menos que durava no
passado).

Barich; Kotler (1991) também pontuam o servico
prestado (instal acéo, quaidade etempo dosreparos
e pecasdisponiveis) como umitem queinterferena
formacdo daimagem. Dowling (2001) complementa
gue algumas parcerias que afirmafaz pode af etar
diretamenteasuaimagem. A pesquisasuportaessas
premissas, aparecendo 16 vezes na fala dos
respondentes, de acordo com 0 Quadro 5:
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Quadro 5 - Elementos associados aos servicos prestados

Elementos associados aos servigos A C D E F Total
Risco de manutengéo Sm Sm Sm 3
Manutenc&o depende da marca Sm 1
Dificil encontrar terceirizadas Sm 1
Tempo elevado da manutencéo Sm Sm 2
Manutencdo cara Sm 1
Garantiaestendida dm dm Sm Sm Sm Sm 6
Parceiros pioram aimagem daempresa dm Sm 2

Osseisrespondentesafirmaram queexistegarantia
estendida para que o consumidor fique mais
tranqiilo. Paraeles, haum risco demanutencéo nos
produtose, portanto, vaeapenacontratar agarantia
adiciona queovargistaoferece.

4 Concluséao

Considerando-se 0 objetivo do presente estudo de
verificar ainfluénciadapesquisaedesenvolvimento,
a partir da inovagéo de produtos na imagem
corporativa, pode-se afirmar quedefoi a cangado.
Os vendedores reconhecem o esforco e os
investimentos de pesguisa e desenvolvimento de
novos produtos, afirmando a sua percepcdo em
relacdo aos consumidores que procurariam, na
compra, obter tecnologia avancada, incluséo de
recursos que facilitam o dia-a-dia, praticidade,
seguranca e design bonito e inovador. Contudo,
agunsaspectosnegativostambém foram ressdtados
pel os respondentes, como aquedade vida dtil do
produto com rel acéo aitensfabricados no passado
eabaixares sténciado produto associadaao evado
nivel detecnologia. Estaconstatacéo ficaaindamais
darapdadfirmacéo dequeosdlientesndo digpensam
a garantia estendida oferecida pelos vargistas,
havendo umainsegurancacom relacéo aqualidade
dos produtos e aintensidade de manutencéo que o
produto pode oferecer. Nesse sentido, 0s
respondentesadicionamaconfiabilidadecomrd acéo
adeterminadasmarcasparaminimizar ta inseguranca.

Osresultados da pesguisasugerem queaimagem
dasfirmasdaindistriadefogéo, caracterizadapelas
expectativas, impressdes, crencas, sensacoes e
conhecimento esta relacionada a qualidade e
inovacdo de produtos. Hauma percepcao de que
as empresas inovam e investem em pesquisa e
desenvolvimento, até mesmo para se manter no
mercado, igualando seus produtos aosdosdemais
concorrentes. Contudo, a fala dos respondentes
sugere que 0s produtos duram menos tempo,
causando insegurancaeum receio comrelacdo a
assigténciatécnica

Alémdiso, haumaexpectativacomrelacdo anovas
pesqui sasesuas gplicaciescomerciaisnaindistriade
fogdes. A fala dos respondentes sugere que maior
énfasedaspesqui sasatuaisestdemiguaar osprodutos
comosdosdemaisconcorrentes. Algunssugeremaque
asempresas estgjam também pesgui sando maiores
facilidades na utilizacdo dos produtos, como por
exemplo, maior poténciadeforno.

Pode-setambém analisar arel acdo entreinovacéo
de produtos e o incremento das vendas. Para
Hambrick; Macmillan (1985) e Hoskisson; Hitt
(1988), quando aP& D geraprodutos inovadores,
em consequiéncia, hdum incremento de vendas.
No entanto um dos respondentes demonstrou
discordancia com essa afirmacdo dos autores
alegando que mesmo com base em
constantes pesquisas, lancamentos de novos
produtos ndo necessariamente implicam na
elevacdo das vendas. Paraele, os consumidores
compram basi camente por necessidade e ndo por
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novas tecnologias ou novo design de produtos.
Apesar de estar presente em um shopping center,
estalojaapresentaumacaracteristicacom relacdo
ao crédito do consumidor, ou seja, elaapresenta
precos médios mais elevados do que a
concorréncia, porém maiores facilidades de
crédito. O publico que a freglienta pode ter
caracterizado estarespostado vendedor.

O estudo também sugere a relacdo das
caracteristicas dos produtos e dos servicos em
relacdo a imagem corporativa. Barich; Kotler
(1991) apontam onze fatores de formagdo da
imagem. Dentre el es, estdo elementosrelacionados
a produtos (caracteristicas, desempenho,
conformidade, durabilidade, estilo, qualidade,
confiabilidade e reparabilidade) e servico
(instalagdo, qualidade dosreparos etempo, pecas
disponiveis). Os vendedores afirmam haver um
reconhecimento de avangos tecnol gicos e uma
grande preocupagao com a marca do produto.
Alguns respondentes sugerem marcas que estao
mais presentes na midia e que fizeram parte de
experiéncias passadasdosconsumidores, familiares
Ou amigos. Sugerem ainda, um avango nositensde
seguranca, principal menterel acionados aos botdes
com trava e corta gas. Afirmam também uma
mudangano design eestiloeamaior probabilidade
de haver reparos antes do tempo previsto. Com
relacéo aos elementos de servico, ha umamaior
preocupacdo no que diz respeito & manutengdo
podendo o cliente contratar umagarantiaadicional
para cobrir a inseguranca. Dowling (2001)
complementaque algumas parcerias, queafirma
faz, podem afetar diretamente asuaimagem. Nesse
sentido, apesar de os vendedoresreconhecerem a
existéncias de empresas contratadas, apenasdois
afirmaram que isso pode influenciar aimagem
corporativado fabricante.

Uma das limitacdes do estudo se refere a
uniformidade dos padrfes delojacujosvendedores
foram entrevistados. Algumas se localizam em
pontos onde hamaior concentracdo de rendaque
podeminfluenciar asrespostas. Duasdelas, aslojas
A e C pertencem a redes médias, porém mais
focadasem um publico dedtarenda Nesseslocais,

puderam ser encontrados fogbes de alto grau de
inovacdo, até mesmo linhasimportadasdaltélia
Nessas |ojas, 0s respondentes vendem produtos
especificosparao setor delinhabranca, congtituido
defogbes, geladeiras e maquinas delavar, o que
implicariamaisumalimitacdo do estudo.

A amostrafoi compostade seislojaspresentesna
cidade de S&o Paulo. Com o intuito de aprimorar
osresultados e verificar arelacdo entre aintencdo
dosfabricantesearespostadosconsumidoresfinas,
propde-se uma pesquisadivididaem duas etapas.
A primeira de cardter qualitativo com os trés
principais fabricantes de fogdes do Brasil e a
segundade carédter quantitativacom consumidores
finais. Neste estudo, poder-se-iaassociar osnivels
de investimento realizados em pesquisa e
desenvolvimento pelasunidadesno Brasi| e suas
expectativas com relagcdo ao lancamento de
produtos e o impacto nos consumidoresfinais.
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