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INTRODUCAO

A transferéncia de tecnologia tem sido alvo, nestes ul-
timos anos, de grande interesse de estudiosos do assunto,

das instituicdes de P&D, de organismos governamentais de -

financiamento de pesquisa e da prépria industria, tanto no
Brasil quanto no exterior.

Este trabalho tem como base de dados uma tese de
mestrado (Sarmento, 1983), onde se procurou explorar a
partir de estudo de casos, a aparente dificuldade que os
institutos de tecnologia de alimentos, que trabalham com
desenvolvimento de novos produtos, enfrentam ao transfe-
rir seus resultados aos usuérios potenciais.

A importéncia deste assunto estd basicamente centra-
-da em trés aspectos:

O primeiro deles refere-se 3 importante participago
do setor agroindustrial de alimentos no &mbito da indids-
tria de transformagfo no Brasil. Dados da FIBGE — Funda-
¢fo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - demons-
tram que, em 1980, este setor industrial era responsdvel por
cerca de 20% dos estabelecimentos, 12% do pessoal ocupa-
do e 14% do valor da produgfo industrial do Pafs. Além dis-
to, este setor tem participado, em média, com mais de 25%
do valor das exportagdes brasileiras nos ltimos dez anos.

O segundo aspecto refere-se 3 relevincia do setor de
P&D no Brasil. Para 1982, o valor global dos dispéndios na-
cionais em ciéncia e tecnologia foi orgado em 250 bilhGes
de cruzeiros (Rev. Bras. Tecnol., 1982), estimando-se que
mais de 50% deste valor seria alocado aos institutos de P&
D. Neste mesmo ano, documentos do CNPq demonstravam
a existéncia, no Brasil, de 433 institui¢cdes executoras de
pesquisa, localizadas em 25 unidades da Federagfo, concen-
trando 30 mil pesquisadores e com 6.300 projetos de pes-
quisa em andamento. No que se refere 3 concentraggo de es-
pecialistas, este mesmo documento indica que os institutos
de pesquisa agregam cerca de 22% dos pesquisadores com
grau de doutor, e aproximadamente 30% dos que possuem
o grau de mestre.

O terceiro aspecto a salientar é que a transferéncia de
tecnologia, pelos institutos de P&D, e a absorgfio, pelos
usudrios, transformou-se na mais recente preocupagfo tanto
dos 6rgfios governamentais que atuam na 4rea, como dos
estudiosos do assunto. Neste sentido sugere o IIl PBDCT

* que “na ltima década, ocorreu no Brasil, significativo avan-
¢o das atividades de Ciéncia e Tecnologia. Todavia, esse
avango nfo foi acompanhado, na medida desejdvel, de trans-
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feréncia e absorgfo, pelos setores produtivos nacionais e
internacionais e outros segmentos da sociedade, das tecno-
logias desenvolvidas internamente ou adquiridas no exte-
rior” (IIl PBDCT, 1980).

Seguindo esta mesma linha, Campomar (1981),
salienta que os trabathos realizados pelas instituicOes
de P&D encontrar-se-iam, em sua grande maioria, nas prate-
leiras dos prdprios institutos, nfio chegando a interessar aos
possiveis usudrios.

Diante desse quadro a transferéncia de tecnologia estd
sendo colocada como um procedimento complexo que en-
volve desde a fase de desenvolvimento da tecnologia em si -
até a fase de marketing desta tecnologia ou seja o processo
que se inicia com a geragfio da idéia do produto e vai até a
sua utilizag#io final pelo usudrio.

Esta maneira de enfocar o problema constitui-se, tam-
bém, em uma das mais recentes tendéncias na literatura so-
bre transferéncia de tecnologia que alia a aplicagfo dos prin-
cipios de marketing s atividades dos centros geradores de
inovagfo tecnolégica. Sugerem estes autores que a adogio
da filosofia e do instrumental de marketing poderia ajudar
estas organizagOes a realizarem com sucesso as transferéncia
de produtos, processos e servigos 20s seus usudrios poten-
ciais.

Dentro desse contexto, a indagago inicial que ori-
entou este estudo foi: a adog8o da filosofia ou do instru-
mental de marketing por instituigGes de pesquisa e de-
senvolvimento de alimentos seria um possivel fator dis-
criminador do sucesso ou insucesso na transferéncia de
tecnologia de novos produtos 3 ind\stria?

' FUNDAMENTOS TEORICOS

A revisio de literatura existente sobre o tema em
questdo sugere a existéncia de duas dreas praticamente es-
tanques do conhecimento. A primeira delas € a que se refere
ao processo de transferéncia de tecnologia dos institutos
de pesquisa ds empresas. A outra é a que trata do marke-
ting de novos produtos realizados pelas empresas no merca-
do.

De um modo geral, a literatura existente caracteriza
o termo transferéncia de tecnologia como sendo o desloca-
mento de um conjunto de conhecimentos e praticas tecno-
légicas de uma entidade 4 outra, incluindo as diversas eta-
pas componentes do processo.

Dentre os diversos autores, ressaltam-se dois enfo-
ques principais, quais sejam, 0 macro e o micro. A abor-
dagem macro é a mesma que analisa 0 tema sob a 6tica
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dos beneficios ao pais e dos problemas de dependéncia tec-
nolégica, bem como de suas implicagBes econdmicas, so-
ciais, politicas e legais. A abordagem micro é aquela que
analisa o processo e os resultados da transferéncia de tec-
nologia no dmbito de uma organizagdo ou entre organiza-
¢Oes distintas.

A literatura sobre transferéncia de tecnologia aos ins-
titutos de P&D 4 industria é escassa. Uma das razdes para
tal parece ser o fato de que nos Estados Unidos, assim co-
mo em outros paises desenvolvidos, a inovag¢do ndo se deu,
historicamente, a partir de centros de inovagdo do tipo exis-
tente no Brasil, ou seja, institutos de P&D pertencentes a
organismos governamentais. Assim, a pouca literatura exis-
tente sobre o tema a nivel tedrico e empfirico, se propde
“a estimular a discussdo entre a industria e os laboratérios
a respeito da forma mais importante de interagfo industria-
laboratério, na transferéncia de tecnologia” (Morone &
Irwins, 1982).

No Brasil, salientam-se os trabalhos desenvolvidos por
um grupo de pesquisadores do Instituto de Administragfo
da Faculdade de Economia ¢ Administragdo da Universi-
dade de Sfo Paulo, dentre os quais os de Marcovitch (1980)
sobre transferéncia de tecnologia para a industria de alimen-
tos e os de Campomar (1981) sobre a utilizagdo do market-
ing pelas institui¢Ges de pesquisa.

Enquanto a literatura sobre transferéncia de novos
produtos de centros de pesquisa 3 industria é bastante es-
cassa, observa-se exatamente o contrario quando se trata da
transferéncia de novos produtos das empresas ao mercado.
As raz8es para tal sfo Obvias, refletindo, em particular, a
propria evolugdo histdrica da teoria em marketing, que, des-
de as primeiras décadas deste século, deu énfase primordial
ao estudo das atividades de troca de empresas industriais,
particularmente aquelas fabricantes de bens de consumo.

Um dos aspectos mais interessantes da literatura con-
sultada refere-se aos fatores determinantes do sucesso ou de
insucesso de novos produtos (novas tecnologias).

De um modo geral, os autores concordam em que o
sucesso de um novo produto estd basicamente ligado aos
seus resultados comerciais, e que 0 sucesso ou insucesso nfo

pode ser explicado através de um ou de alguns fatores indi-

vidualmente. Assim, fatores técnicos, administrativos e de
mercado interagem nas diferentes etapas do processo de
pesquisa, desenvolvimento e transferéncia tecnolégica, cul-
minando ao seu sucesso ou insucesso.

Entre os autores que abordaram o problema do suce-
sofinsucesso do novo produto encontram-se: Freeman (s/d),
Kotler (1980). Gerloch e Wainwright (1970), Langrish et
alii (1970) e Rothwell et alii (1974).

Com base na literatura existente, foram definidas as
seguintes perguntas de pesquisa:

1. Como se realiza o processo de transferéncia de novos
produtos em um instituto de P&D de alimentos s em-
presas?

2. Até que ponto € possivel identificar a adogdo da filosofia
ou do instrumental de marketing em alguns casos de
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transferéncia de novos produtos de um instituto de P&D
de alimentos ds empresas?

3. Em caso positivo, encontram-se diferengas no uso de
marketing em produtos transferidos com sucesso compa-
rativamente com os casos de insucesso?

Para a condugdo do estudo foram adotadas as seguin-
tes definigGes operacionais:

Novo Produto: Qualquer produto desenvolvido pelo
IP entre 1971 e 1981, tanto os inéditos como os similares
a produtos jd existentes no mercado, desde que:

a) tenham sido totalmente desenvolvidos pelo IP,

b) ndo se constituam em um simples trabalho de aperfei-
goamento de algum produto que j4 pertenga a linha de
produtos de uma empresa, e

¢) nfo se constituam em novos produtos formulados para
atender a programas institucionais do Governo.

Sucesso na Transferéncia de um Novo Produto

a) o novo produto tenha sido absorvido pela empresa, no
que se refere ao processo produtivo; e

b) o novo produto tenha sido introduzido e permanecido
no mercado até, pelo menos, um ano a partir de sua in-
trodugdo.

Insucesso na Transferéncia de um Novo Produto

— caracterizado pela auséncia das condigbes estabelecidas
para o sucesso.

Adog¢do da Filosofia de Marketing: quando o desen-
volvimento e transferéncia de tecnologia, realizado pelo
IP:

a) inicia-se a partir do reconhecimento de uma necessida-
de, existente na sociedade, por tal tecnologia (no caso
produto); a

b) realizase através de estreita coopera¢do entre as ativi-
dades de Marketing (formais e informais) e as atividades
de desenvolvimento de tecnologia do IP;

¢) é sustentado por um fluxo sistematico de informagses
provenientes do mercado ou segmento da sociedade para
o qual a tecnologia deverd ser transferida; e

d) nfo se interrompe com a compra ou cessdo da tecnolo-
gia, mas prossegue até a absor¢gdo da mesma pelo merca-
do ou segmento da sociedade.

Adogdo do Instrumental de Marketing: considera-se,
neste estudo, que o IP pode adotar o instrumental de
Marketing, mesmo sem haver adotado sua filosofia, desde
que realize de forma sistematica:

a) atividade de pesquisa de mercado; :

b) atividades de comunicagdo com seus mercados e publi-
cos; _ .

c) atividades de segmentagdo de mercado e desenvolvimen-
to de produtos adequados ao segmento especifico.

Neste trabalho foi utilizado o método de estudo de
caso, tendo sido escolhido o ITAL — Instituto de Tecnolo-
gia de Alimentos. A obten¢do dos dados foi realizada atra-
vés de entrevistas, consulta a arquivos e publicagdes.
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RESULTADOS
A Institui¢so Objeto do Estudo

O ITAL - Instituto de Tecnologia de Alimentos, lo-
calizado na cidade de Campinas, é um 6rgfo da Secretaria
de Agricultura ¢ Abastecimento do Estado de S&o Paulo.

Os objetivos que nortearam sua criagfo foram: a
pesquisa e desenvolvimento de processos de transformagdo
industrial e/ou conservagfo Je alimentos; transferéncia ao
setor produtivo dos resultados das pesquisas; apoio aos
programas governamentais na drea de alimentagfo; desen-
volvimento de produtos para populagOes carentes; € pes-
quisa e desenvolvimento de equipamentos para a indistria
alimenticia.

Embora o Instituto seja orgat{izado, legalmente, se-
gundo um modelo funcional, os trabalhos técnico-cienti-
ficos sfo realizados por equipes multidisciplinares. As
seguintes unidades técnicas sfo as responsdveis pela execu-
¢fo das pesquisas: Divisfo de Pesquisa, Divisao de Processa-
mento e DivisZo de Engenharia e Planejamento. Compete 4
* UNITEC — Unidade de Informagdo e Transferéncia de Tec-
nologia, entre outras, dar apoio as demais dimensGes e
obter e disseminar informages. '

No ITAL existem dois 6rgdos com atribuigces for-
mais de Marketing: a UNITEC ¢ a ASP — Assessoria de
Programagdo e Controle.

A ASP ¢ responsdvel pelo servigo de assisténcia tec-
noldgica, que realiza contratos e acordos com empresas
privadas, efou organismos governamentais. A UNITEC
atua junto  clientela do Instituto, através de um servigo de
disseminagfo seletiva de informag0es e através da bibliote-
ca, com o envio de publicagSes internas.

0S CASOS ESTUDADOS

Pensou-se em selecionar seis casos de novos produtos
desenvolvidos no ITAL, sendo trés considerados sucessos
e trés insucessos. A pesquisa de campo, contudo, evidenciou
nfo existirem casos de sucesso — conforme definido neste
estudo —, dentre cerca de 200 projetos desenvolvidos no
perfodo de 1971 a 1981, n0o ITAL.

Assim sendo, optou-se pela escolha de trés tipos dife-
rentes de situago de insucesso:

19 situagdo de insucesso:

O novo produto foi desenvolvido pelo ITAL, a trans-
feréncia de sua tecnologia foi realizada, o cliente chegou a
produzir o produto, mas foi mal sucedido no mercado
(caso da soja frita).

22 situagdo de insucesso:

O novo produto foi desenvolvido pelo ITAL, a trans-
feréncia de sua tecnologia foi realizada, porém o cliente
nio chegou a produzir ¢ produto (caso dos produtos 4 base
de banana).

Marketing e Transferbncia de Tecnologia: 0 Caso do ITAL

39 situagdo de insucesso:

O novo produto foi desenvolvido pelo ITAL porém a
transferéncia de sua tecnologia ndo foi realizada (caso do
doce pastoso misto de leite e soja).

ANALISE DOS CASOS

A andlise dos casos se concentrou em trés aspectos
especificos: ‘o processo de transferéncia de novos produ-
tos, a adogfo da filosofia e/ou "\glo instrumental de mar-
keting e o sucesso ¢ insucesso dos novos produtos.

O Processo de Desenvolvimento e
Transferéncia da Tecnologia

O processo de desenvolvimento e transféréncia de
tecnologia, nos trés casos estudados, apresenta uma série
de etapas distintas. Apresenta-se, no Apéndice A, uma
descrigfo suméria das etapas em um dos casos estudados.

A geragfio da idéia do produto, a selego da idéia, o
desenvolvimento em laboratério e a produgfo em escala.
semi-industrial ocorreram em todos os casos estudados.

A etapa da gera¢fo e selegfo de idéias de novos pro-
dutos encontrase bastante formalizada no ITAL, consti.
tuindose de uma série de procedimentos padronizados, e
que parecem ser cumpridos regularmente, como se obser-
VOu nos casos em questfo,

Tais procedimentos incluem a elaboragdo de uma pro-
posta de projeto por parte do técnico, a anélise da proposta
por uma comissfo técnico-cientifica ¢ a aprovagdo por um
conselho técnico.

Embora a instituigfo disponha de um processo formal
nesta etapa, um ponto crucial para o entendimento das difi-
culdades encontradas estd no fato de que a geragdo e sele-
¢fo de idéias de novos produtos originou-se dos préprios
técnicos e circunscreveu-se A prépria instituigdo, nfo
ocorrendo nesta fase qualquer contato com o mercado para
uma avaliagfo da idéia do produto junto aos possfveis
usudrios.

A auséncia de interagdo IP — empresa usudria da
tecnologia, neste ponto inicial do processo, parece ter in-
fluido na redugdo das probabilidades de sucesso dos novos
produtos desenvolvidos pelo IP.

Um procedimento semelhante ao anterior foi verifi-
cado nas etapas de desenvolvimento do produto em labo-
ratoério e na produgdo em escala semi-industrial, ficando o
mesmo restrito  prépria instituigdo de pesquisa.

Com relagfo a esta etapa, os autores sugerem trés
passos importantes para que o novo produto possa ter
aumentado suas chances de sucesso. S40 eles o desenvolvi-
mento do protétipo e testes de consumo, desenvolvimento
da marca e desenvolvimento da embalagem (Kotler, 1980;
Coulson-Thomas, 1977/78).

Apenas o primeiro passo foi observado nos casos es-
tudados. Nenhum desenvolvimento de marca ocorreu nestes
casos, quer por parte do ITAL, quer pelas empresas interes-
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sadas, e o desenvolvimento de embalagem se restringiu,
no IP, apenas ao tipo de material de embalagem a ser utili-
zado.

Na etapa referente 4 transferéncia dos resultados de
pesquisa, em dois dos casos estudados, os contatos iniciais
com. os possfveis usuirios da tecnologia gerada pelo IP
foram realizados apenas depois de os novos produtos esta-
rem desenvolvidos e produzidos em escala semi-industrial.
Em outro caso, o processo de desenvolvimento e transfe-
réncia ndo atingiu esta etapa.

Nos dois casos onde houve contato com empresas
interessadas foram elaborados projetos de viabilidade técni-
ca e econdmica para instalagdo de unidades fabris, que, em
-um caso, realmente foi construfda e entrou em operagdo.

O langamento comercial é, muitas vezes, precedido
por um teste de marketing. Esta etapa ndo foi observada
nos processos em questdo. Tal fato ndo ¢ de estranhar a

medida que os produtos nio se encontravam plenamen-

te desenvolvidos (marca, embalagem etc.) para um teste
de marketing. Além disso, um teste deste tipo sé se poderia
realizar juntamente com a empresa usudria da tecnologia,
jd que deveria envolver, também, o teste do préprio progra-
ma comercial a ser desenvolvido pela empresa.

O langamento comercial do novo produto é salienta-
do pelos autores como sendo a yltima fase no processo de
desenvolvimento (Kotler, 1980; Coulson-Thomas, 1977/78;
Leduc, 1973). Esta fase estaria intimamente ligada s fases
anteriores, désde a concep¢do da idéia até a fabricagdo do
produto. O sucesso desta ltima etapa dependeria, também
dos procedimentos adotados anteriormente.

. Nos casos estudados, o langamento comercial — quan-
do ocorreu — ficou, exclusivamente, por conta da- empresa
que adquiriu a tecnologia do IP. Neste caso, como a empre-
sa s6 participou do processo de desenvolvimento do novo
produto a partir do instante em que o mesmo j4 havia sido
fabricado em escala semi-industrial, o langamento comercial
poderia estar comprometido, como observam os autores

- citados.

A empresa que adquiriu a tecnologia somente se preo-
cupou com o langamento comercial do produto apos os
investimentos para a fabricagfo terem sido realizados, ndo
dispondo de verbas para propaganda e promogdo, que,
alids ndo haviam sido previamente planejadas.

O IP, por sua vez, nfo estando estruturado para
desenvolver novos produtos até esta ltima fase, nada pode
fazer no sentido de orientar a empresa nos procedimentos
que deveriam ser adotados e auxilid-la na solugdo dos pro-
blemas enfrentados quando da colocagio do produto no

focs da Filosofia e/ou Instrumental de Marketing

A andlise dos casos sugere a nfo adogfo de uma filo-
sofia ou de um instrumental de marketing pelo instituto de
pesquisa em questfo. O termo filosofia de marketing pode
ser utilizado com significados distintos, razfo para utili-
z!r-se a definicdo operacional indicada anteriormente.

o ."
i I
4

Com base na mesma, verificouse que nenhum dos casos
estudados oferece indicios positivos relativos a qualquer
uma das condi¢3es exigidas.

Quanto 4 primeira condigdo, nenhum dos produtos
estudados foi desenvolvido a partir do reconhecimento de
uma necessidade, existente na sociedade, por tal produto.
No caso A, a idéia partiu do técnico que veio a ser o respon-
sdvel pelo projeto, no caso B, originou-se do técnico que
visava oferecer alternativas para problemas conjunturais
com a matéria-prima, e, no caso C, a idéia surgiu do técnico
que objetivava encontrar altemativa de uso para outra tec-
nologia em desenvolvimento no proprio instituto.

Quanto i segunda condigdo, constata-se a partir dos .
trés casos estudados que as atividades de desenvolvimento
do produto se realizaram sem- qualquer preocupagdo com o
marketing do produto em questdo.

Evidencia-se ainda mais este fato quando se observa,
nos casos estudados a despreocupagdo, até a fabricagdo do
produto em escala semi-industrial, em estabelecer alguma

* interagdo com possfvels usudrios (empresas de alimentos,

consumidores etc.).

No que se refere 4 terceira condigfo, ndo se verificou
a existéncia de qualquer fluxo de informagdo entre o IP ¢
as empresas usudrias potenciais da tecnologia ou consumi-
dores finais. As informag¢®es porventura existentes, em
cada caso, eram fundamentalmente técnicas. InformagGes
de mercado, quando existentes, eram obtidas de forma
assistemdtica, incorretas, ou, muitas vezes, chegavam apés
a decisdo ser tomada. A tftulo de exemplo, observou-se,
no caso A, que as informag0es disponiveis relativas a custos
€ pregos eram errdneas; no caso B, que o produto desen-
volvido ndo atendia aos padrdes do mercado, e que seus
precos nfo eram compatfveis com os do mercado interna-
cional,

Finalmente, também ndo foi atendida a quarta condi-
¢do imposta para se reconhecer a adogdo de uma filosofia
de marketing.

-No caso A, apds ter transferido sua tecnologia para a
empresa, mesmo sabendo que esta estava enfrentando
sérios problemas de colocagdo de seu produto no mercado,
a ITAL limitou sua assisténcia a problemas técnicos da
produgdo, nfo se envolvendo nos problemas mercadolé-
gicos. No caso B, o problema é mais crucial, ji que o
produto, embora transferido, ndo chega ao mercado. No
caso C, a transferéncia ndo se realizou.

No que se refere 4 adogdo do instrumental de mar-
keting, a definicfo operacional utilizada exigia a realiza-
¢do, de forma sistematica de atividades de pesquisa de
mercado, comunicagdo com piblicos e mercados, segmen-
tagdo de mercado e desenvolvimento de produtos adequa-
dos ao segmento especifico.

Com relagdo a prineira atividade, os casos estudados
demonstram que a pesquisa de mercado ndo é uma ativi-
dade sistematica no processo de desenvolvimento de novos
produtos no IP. Com exceg¢do dos testes de consumo reali-
zados pela equipe de andlise sensorial (testes de degustagdo),
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os demais testes de consumo nfo foram realizados a partir
de critérios cientificos. )

No que se refere as atividades de comunicagfo com
os puiblicos e o mercado do IP, convém ressaltar diversos
aspectos.

O publico para o qual o IP est4 orientado ¢ constitui-
do das universidades, da comunidade cientifica, das entida-
des de financiamento e dos érgdos de governo. A comuni-
cagdo com as universidades e comunidade cientifica é feita
de forma sistemitica através das diversas publicages cien-
tificas, nas quais sfo apresentados os resultados das pes-
quisas ali realizadas e através de participagdo em confe-
‘réncias, congressos e semindrios, onde sdo apresentados os
trabalhos e discutidos assuntos relativos a drea de pesquisa.
Com as entidades de financiamento e 6rgdos do govemno, a
comunicagdo também € sistematica, e realizada através de
contatos pessoais, de solicitagdes de financiamento de
projetos, de apresentagao de resultados, de folhetos e pros-
pectos da institui¢do.

Por outro lado, a comunicagdo com o mercado,
representado, principalmente, pelas empresas processadoras
de alimentos, ndo é realizada sistematicamente, mesmo
porque o IP ndo possui um sistema de informag¢es sobre
seus clientes potenciais.

Finalmente, no que tange as atividades de segmenta-
¢do de mercado e desenvolvimento de produtos especificos
a estes segmentos, ‘nos casos estudados, ressalta o fato de
que o IP ndo segmenta o mercado onde atua. Neste. senti-
do, convém destacar por exemplo, o fato de que um dos
produtos estudados foi transferido para uma empresa que
nfdo tinha experiéncia no setor de alimentos.

O Sucesso e o Insucesso de Novos Produtos

Um dos objetivos deste estudo, foi, originalmente,
verificar se haveria, ou ndo diferen¢as na adogdo do market-
ing em casos de produtos bem sucedidos verso mal sucedi-
dos.

Na ocasifo do trabalho de campo, porém, tendo
sido selecionado o ITAL como a institui¢do de pesquisa
objeto deste estudo, verificou-se a inexisténcia de casos de
novos produtos desenvolvidos e transferidos com sucesso
tomando-se como base a defini¢do operacional aqui utili-
zada.

Este achado merece ser ressaltado, levandose em
conta a importancia do IP em questo no cendrio tecnolo-
gico nacional.

As tabelas 1 e 2 listam os fatores encontrados e que
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poderiam ser considerados como associados ao insucesso
dos novos produtos estudados.

Neste aspecto, o principal achado deste estudo refe-
rese a que, pelo menos nos casos estudados, observa-se
um conjunto de motivos interrelacionados, e atuando
simultaneamente. Nenhum motivo pode ser apontado, em
qualquer caso, como responsdvel unico ou principal pelo
insucesso. Estes resultados apdéiam as evidéncias empiricas
disponiweis.

Os motivos encontrados foram classificados em trés

-grupos: fatores de mercado, fatores técnicos e fatores ad-

ministrativos, utilizando<se a classificagdo citada por Roth-
well (1978).

Apesar de os autores concordarem que o sucesso ou
insucesso na transferéncia de tecnologia ndo pode ser atri-
bufdo ou mesmo explicado por um ou alguns fatores indi-
vidualmente, os estudos realizados por Rothwell et alii e
Bhaneja et alii encontraram alguns fatores ou razdes que
contribufram para o sucesso ou insucesso dessas transfe-
réncias. Neste estudo alguns desses fatores ou razdes tam-
bém ocorreram. '

CONCLUSOES

Com base na andlise dos casos, procurou-se chegar a
algumas generalizagOes que, em fun¢gdo do préprio método
de pesquisa utilizado, nfo podem ser estendidas ao uni-
verso, servindo como ponto de partida & formulagdo de
hip6teses.

Deve-se chamar a atengfo, porém, para o fato de que,
dadas a tradi¢do e a importdncia da institui¢do de pesquisa
estudada, € razodvel esperar que estes resultados reflitam,
na verdade, a situagdo geral dos institutos de pesquisa no
pais. Tal expectativa, porém, somente podera ser confir-
mada, ou nfo, por estudos posteriores.

COMO SE REALIZA O PROCESSO DE TRANSFEREN-
CIA DE NOVOS PRODUTOS DE UM INSTITUTO DE
P&D DE ALIMENTOS AS EMPRESAS?

Nio parece haver mecanismos efetivos para a transfe-
réncia dos novos produtos desenvolvidos pelo IP para as
empresas. -

Esta conclusdo € sustentada por diversas evidéncias
obtidas no decorrer do estudo, sendo as principais salien-
tadas a seguir.



TABELA 1 — Fatores que influfram no insucesso dos novos pmdutbs.

NOVOS PRODUTOS ESTUDADOS

FATORES

IDENTIFICADOS

CASO A

CASOB CASOC

Soja
Frita

Puré Acidificado Puré Asséptico Flocos de Doce de

de Banana

de Banana Banana Leite/Soja

FATORES DE MERCADO

1.

10.

11,

produtos desenvolvidos por ra-
20es técnicas e nfio por neces-
sidade de mercado

. desconhecimento das exigén-

clas do mercado consumidor

. desconhecimento do interesse

de empresas usudrias potenciais
de tecnologia

. falta de interagio com clientes

potenciais durante o desenvol-
vimento

. preocupago com venda somen-

te ap6s o produto pronto

. prego/custo do novo produto’

nfo competitivo

. mercado alvo nfo foi devida-

mente estimado

. falta de teste de mercado
. falta de desenvolvimento da

embalagem?

falta de desenvolvimento da
marca

falta de propaganda e promo-
¢%o .

FATORES TECNICOS?

1.

2.

3.

falta de recursos técnicos inter-
nos

concepgio de engenharia im-
praticdvel

falha na solugdo de problemas
técnicos

. operagio de fabricagfio pouco

confidvel

. novo produto perde vantagem

para desenvolvimento concor-
rente

FATORES ADMINISTRATIVOS3

1.

2.

4.

S.
6.

falta de equipe de desenvolvi-

mento de novos produtos
organizago de marketing da
instituigio nfo atua diretamen-
te no desenvolvimento do novo
produto ou inexiste

. falta de experiéncia e conheci-

mento do executivo responsd-
vel pelo langamento do novo
produto na empresa

auséncia de experiéncia da em-
presa neste mercado

equipe de vendas inexperiente
equipe de vendas inexistentes

Eo T T - - -

> X

>

Fo T I - O

MoOX X XX X % %
I N

Fo T B -

1 nfo houve qualquer proocupaglo com vendas.
2 preocupagho exclusiva com o material adequado para a embalagem.
3 0s itens nfio assinalados podem ser motivados pela nfio operacionalizago em escala industrial do novo produto.
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APENDICE A
TABELA IV.1 — Processo de desenvolvimento e transferéncia da tecnologia. Caso A:Soja frita.

ETAPAS NO PROCESSO DE TRANSFERENCIA

InformagSes Entidades
N9 Descrigio da Etapa Atividades Desenvolvidas Utilizadas Envolvidas- Observagles
1 Geragfio da idéia do - Elaboragio de proposta do Proje- - Bibliografia técnica, ITAL
produto to pelo técnico do ITAL - Experiéncias  do
pesquisador  res-
ponsdvel,
2 Aprovagfo da idéia - Andlise da proposta por comissfo - Proposta de projeto ITAL
do produto interna - Prioridades gover-
namentais para a
matéria-prima.
3 Desenvolvimento do - Desenvolvimento de formulagdo ¢ - Proposta do proje- ITAL
produtoemlaboraté- processo to
rio ‘ - Anélises de laboratério - Bibliografia  exis-
- Testes de degustagfio tente
- Testes de Mat. de embalagem
4 Produgfio em escala - Aprimoramento de processose mé- - Provenientes da fa- ITAL
semi-industrial todos se 3
5 Contato inicial com - Visita do empresdrio ao ITAL - Provenientes dasfa- ITAL - O empresdrio visitou o ITAL como
empresdrio interessa- - Elaboragfo de proposta de antepro- ses3e 4 PROTEINDUS Presidente da Bolsa de Cereais de
do jeto SP, para promover o consumo de
soja, interessando-se pelo projeto.
6 Elaboragfo de ante- - Determinagfo das especificagSes - Provenientes das fa- ITAL
projeto para instala- dos equipamentos ses3,4e5 PROTEINDUS
¢o de unidade fabril - Andlise econdmico-financeira do - Normas de constru-
projeto ¢fo civil
- Desenvolvimento do projeto indus-
trial propriamente dito.
7 Testes de consumo - Testes em feiras e exposigSes (1) ITAL - (1) Os técnicos colheram opinides
- Testes em voos domésticos (2) VASP de pessoas que provaram o produ-
- Testes por representantes da em- Governo do to nas feiras e exposi¢Ses; as infor-
presa interessada no exterior (3) Estado de Sfo magSes nfo eram registradas.
Paulo - (2) Aplicava-se um miniquestiond-
PROTEINDUS rio apés o teste do produto.

- (3) Os representantes realizaram
testes informais com o produto,
chegando a uma estimativa de ven-
das :

8 Decisfo de compra - Assinatura de acordo ITAL
da tecnologia - Realizago de pagamento PROTEINDUS
- Entrega do projeto para instalagfo Virios 6rgdos do
da unidade fabril governo do Estado
de S3o Paulo
9 Montagem da Fdbri- - Projeto para insta- ITAL
ca lagfio daunidade fa- PROTEINDUS
bril Fornecedores
10 Colocagfo da Fdbri- - Treinamento de pessoal da fibrica ITAL
ca em regime depro- pelo ITAL PROTEINDUS
dugdo - Regulagem dos equipamentos
11 Comercializago do - Contatos com Empresas fabrican- PROTEINDUS - todas as vendas realizadas em base
Produto tes de chocolate e biscoitos experimental, nfo se repetiram;
‘ - Constitui¢io de equipe de vendas - alguns contatos nfo chegaram a
para distribui¢fo em bares e mer- produzir vendas.
cearias

- Contatos com atacadistas

- Contatos com Buffets, Docerias e
Fébricas de Doces

- Contatos com Motéis

- Contatos com fabricantes de Sal-
gadinhos

- Contatos com importadores.
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TABELA 2 — Origem dos fatores que influfram no insucesso dos novos produtos.

FATORES

CASO A

CASOB CASOC

IDENTIFICADOS

Fontes Fontes

Empresa Instituto ExoOgenas Empresa Instituto Exdgenas - Instifuto

X

0

A

X 0 faY 0

FATORES DE MERCADO

1.

10.
11,

produto desenvolvido por razoes téc-
nicas e no por necessidade de merca-
do

. desconhecimento das exigéncias do

mercado

. desconhecimento do interesse de em-

presas usudrias potenciais de tecnolo-
gia

. falta de interago com clientes poten-

ciais durante desenvolvimento

. preocupagfo com venda somente

ap6s o produto pronto

. prego/custo do novo produto nio

competitivo

. mercado alvo nfo foi devidamente es-

timado

8. falta de teste no mercado
9.

falta de desenvolvimento da embala-
gem

falta de desenvolvimento de marca
falta de propaganda e promogao

FATORES TECNICOS

1.
2.
3.
4.

5.

falta de recursos técnicos internos
concep¢io de engenharia impraticdvel

falha na solugfio de problemas técni- .

Ccos

operagdo de fabricagfo pouco confis-

vel
novo produto perde vantagem por de-
senvolvimento concorrente

FATORES ADMINISTRATIVOS

1.

2.

4.

5.
6.

falta de equipe de desenvolvimento de
novos produtos

organizagio de marketing da institui-
¢fo nfo atua diretamente no desen-
volvimento de novos produtos ou ine-
xiste

. falta de experiéncia e conhecimento

do executivo responsdvel pelo langa-
mento do novo produto na empresa
auséncia de experiéncia da empresa
neste mercado

equipe de vendas inexperiente

equipe de vendas inexistente

»”

»”

KK K

MM MM M M

0 .

- XX XK XK
o

A2

1 o novo produto nfo chegou a ser produzido em escala industrial ¢ nem comercializado.
2 somente para o puré de banana acidificado.
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Em primeiro lugar, é pouca ou nula a interagfo exis-
tente com possiveis empresas usudrias da tecnologia, desde

a geragio da idéia do produto até seu processamento em

escala semi-industrial. E razodvel supor que, por este mo-
tivo, a tecnologia desenvolvida dificilmente encontra uma
empresa .receptora: caracterfsticas do produto e de ‘seu
processo de produgfo podem nfo ser adequados 2 estrutura
. produtiva de qualquer empresa, e 0 grau, maior ou menor,

de dificuldade na colocag@o do produto, pode exigir conhe-
cimentos especificos sobre o comportamento do consumi-
dor, os segmentos do mercado, os canais de distribui¢do e
as préticas de marketing vigentes.

Em segundo lugar, o IP tem uma atividade passiva
no que se refere 4 busca de usudrios potenciais da tecnolo-
gia desenvolvida. Podese afirmar que, em linhas gerais,
qualquer empresa ou investidor potencial, que busque o
produto, tem alta probabilidade de “fechar o negbcio”
com o IP. Nfo existe uma preocupagdo em identificar o
perfil de empresas mais ajustadas as tecnologias disponfveis,
ou a serem desenvolvidas.

Em terceiro lugar, a transferéncia de um novo produ- -

to do IP para o cliente - parece ser compreendida como a
formalizagdo de um acordo para a entrega de um relatério
de um projeto industrial, tendo como instrumento o
termo de acordo firmado entre as partes. Ora, a transfe-
réncia de tecnologia deve ser entendida como um proces-
s0, que se inicia com a geragfo da idéia do produto e
prossegue mesmo apés a transferéncia “ffsica” da tecnolo-
gia. A falha em compreender a amplitude deste processo
parece estar associada ao insucesso do IP na transferéncia
de seus produtos. '

_ Em quarto lugar, o processo de transferéncia, na
forma como € conduzido hoje, parece ser um processo
demorado e burocratizado. Além disso, observam-se inter-
rupgdes e demoras inesperadas no processo, € auséncia de
feedback entre as partes envolvidas.

Finalmente, nfo parece haver interesse ou envolvi-
mento, por parte do IP, com o sucesso do produto no mer-
cado, o que se evidencia pela auséncia de preocupaggo em
acompanhar os resultados obtidos pela empresa com o novo
produto no mercado e pela inexisténcia de uma anélise do
empreendimento como um todo.

ATE QUE PONTO E POSSIVEL IDENFIFICAR A ADO-
CAO DA FILOSOFIA OU DO INSTRUMENTAL DE
MARKETING EM ALGUNS CASOS DE TRANSFEREN-
CIA DE NOVOS PRODUTOS DE UM INSTITUTO DE
P&D DE ALIMENTOS AS EMPRESAS?

Os resultados do estudo conduzem 2 conclusio de
que ndo ¢ possivel identificar a adogdo da filosofia ou do
instrumental de marketing para a transferéncia de novos
produtos do IP as empresas.

Em primeiro lugar, € nitida a orientagdo do IP para o
produto. O IP concentra seus esforgos no desenvolvimento
de “bons” produtos, supondo, implicitamente, que se o
novo produtoftecnologia é ‘“bom”, serd adotado por
alguma empresa e introduzido no mercado. Esta atitude

Marketing e Transferincia de Tecnologia: 0 Caso do ITAL

explicaria o fato de o IP nfo buscar seus clientes e desen-
volver produtos sem preocupagles com a empresa usuéria
potencial da tecnologia desenvolvida.

Em segundo lugar, o IP nfo se envolve com a rela¢do
de troca existente entre a empresa ¢ o mercado, assumin-
do que tal interagqo se d4 e que a qualidade da mesma é
alta. Assim, quando a empresa estd despreparada, por um
ou outro motivo, para interagir eficazmente com o mer-
cado, o IP nfo oferece orientagdo neste sentido, nem se
sente responsdvel por tal.

A validade destas conclusSes € realgada, além disso,
pela andlise de insucessos na transferéncia dos novos pro-
dutos, onde uma série de fatores de mercado sobressairam.

Chama a atengdo, sobretudo, na andlise do insucesso,
o grave problema da auséncia de fluxos de informag®es sis-
teméticos, que se reflete em uma caréncia de informagdes.

Assim, os fluxos de informagdo (prévistos no enfo-
que “tradicional”) sdo de natureza precdria. N4o s6 a em-
presa nfo capta adequadamente informagSes do mercado,
comc o IP nfo recebe informagSes da empresa para ali-.
mentar o processo de desenvolvimento e transferéncia da
tecnologia. ~

As conclusGes extrafdas do presente trabalho pare-
cem confirmar resultados encontrados nos estudos realiza-
dos por Campomar (1981), Marcovitch (1980), Rothwell
(1978) e Morone e Irvins (1982).

EM CASO POSITIVO, ENCONTRAM-SE DIFERENCAS
NO USO DE MARKETING EM PRODUTOS TRANSFE-
RIDOS COM SUCESSO COMPARATIVAMENTE COM OS

CASOS DE INSUCESSO? )

Como se observou anteriormente, nfo foi possivel
detectar qualquer caso bem-sucedido de novos produtos no
IP, no perfodo analisado. Por este motivo, no se realizou
a comparagdo prevista.

A conclusdo resultante desta questdo parece, por-
tanto, mais do que uma simples negativa, espelhar a situa-
¢do da auséncia da orientagdo de marketing na institui¢go
de P&D de alimentos, e suas implicagGes para o insucesso
na transferéncia de novos produtos.

Com base nestas conclusdes, cabe indagar por que as
institui¢Ses de P&D nao se utilizam do marketing. Respos-
tas para esta questdo podem estar na forma como tem sido
conduzida a estruturagfo das institui¢Ses de P&D no Brasil,

ou seja, utilizando-se o pessoal existente nas Universidades,

cuja orientagfo seria mais para pesquisa académica e nfo
para os objetivos de pesquisa tecnolégica, que envolve sua
utilizagdo final por empresas ou segmentos da sociedade.

Os resultados deste estudo implicam na conscientiza-
¢do de que o processo de desenvolvimento e transferéncia
de novos produtos no pode ser levado a efeito sem uma
efetiva participagdo dos interessados em todas as suas
fases, em particular na fase do conhecimento do mercado,
antes de se langar em tal empreendimento.



As instituicdes de P&D devem atentar ainda para o
importante papel que tm a desempenhar no processo de
desenvolvimento s6cio-econémico de nosso pafs.

A identificagfo de problemas a serem pesquisados
deve fundamentarse tanto na filosofia como no instru-
mental de marketing, de modo que os trabalhos a serem
realizados tenham, previamente, estabelecido um alvo a

ser atingido (principalmente a pequena e média empresa
nacional).

Além disso, a utilizagdo dos fundamentos de mar-
keting poderd orientar a P&D para altemativas tecnol6-
gicas mais simples, dado a nossa realidade, ao invés de tec-
nologias mais sofisticadas, dada a concep¢fo de se manter
no estado da arte da tecnologia.
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