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INTRODUCAO:

Marketing e operagdes sdao as perspectivas funcionais mais representativas nas
atividades de inovacdo e desenvolvimento de novos produtos e areas-chave na
consolidagdo de vantagens competitivas sustentdveis (SONG; KAWAKAMI;
STRINGFELLOW, 2010). Neste contexto, uma melhor integragdo ente as dareas é
fundamental para as organizacdes compreenderem as necessidades e desejos dos
clientes, propiciando a entrega de produtos e servigos inovadores alinhados com essas
expectativas. O presente trabalho apresenta dados preliminares relativos a pesquisa
da dissertacdo de Mestrado em Administracdo (PPGAdm), que tem como objetivo
compreender a relacdo entre a integracao de marketing e operagdes e o seu impacto
no desempenho das industrias de embalagens plasticas flexiveis no Brasil. O estudo da
integracdo entre as areas tem destacada relevancia, sendo indicada para pesquisas por
diversos autores nacionais e internacionais, referendando sua importancia para a
competitividade organizacional.

DESENVOLVIMENTO:

As funcbes marketing e operagdes constituem a tarefa basica de qualquer organizacao,
especificando o que serd produzido, como serd produzido e como os produtos e
servigos serdo fornecidos, promovendo a interface entre a organizagdao e o cliente
(TANG, 2010). Para cumprir com exceléncia esta missdo, a inovacdo de produtos
exerce um importante papel, conduzindo a um melhor ajuste entre o portfdlio de
produtos da empresa e as necessidades do mercado.

Conforme Ma et al. (2015), a inovagdo em produtos é uma poderosa ferramenta para
enfrentar a concorréncia no mercado global, sendo vital para estabelecer a
sobrevivéncia e moldar o futuro das empresas a longo prazo. Assim, as organizacdes
devem assumir uma postura inovadora, introduzindo novos produtos e servicos com
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contemplou oitofguestdes divididos em dois blocos que sdo apresentados nas Tabelas
le Z)Qm anexo. O primeiro buscou identificar o grau de integracdo entre as funcdes
nasliiferentes etapas do desenvolvimento de produtos e o segundo objetivou analisar
o impacto na inovacdo e desempenho global da empresa. Partindo de uma escala
Likert de 5 pontos, onde 1 representou “Nunca” e 5 “Sempre”, o primeiro bloco
apresentou uma média de 3,8 e um desvio padrdo de 1,066. De uma forma geral,
infere-se que o grau de integragdo entre as areas é moderado ao nivel de 76% com um
desvio padrao em torno de 21%. No segundo bloco, onde 1 representou “Discordo
Totalmente” e 5 “Concordo Totalmente”, a média alcangou 3,65 e o desvio padrao
0,942. Analisando genericamente os indices obtidos nas quatros varidveis do segundo
bloco, a percep¢ao dos gestores demonstrou que as empresas tem alcangado, na
média, um nivel relativamente satisfatério de desempenho em inovagdo na faixa de
73%. Neste bloco, o desvio padrdo apresentou uma varigao em torno de 20%. Ambos
os construtos foram submetidos a testes de consisténcia interna através do Alpha de
Cronbach, apresentando nivel satisfatdrio de confiabilidade na ordem de 0,785.

CONSIDERAGOES FINALIS:

Considerando a percepcao dos gestores de marketing e operacoes estudados, infere-
se a necessidade do desenvolvimento de politicas internas que promovam uma melhor
exploracdo dos efeitos sinérgicos da cooperacdo entre as funcbes para obter
vantagens competitivas, pois, conforme sustentado por diversas pesquisas, um
desempenho superior em inovagao perpassa por uma maior integragdo entre as areas.

AN
VA ﬂc’qu UPFE

FAPERGS - — Universidade

—— A + v . e o e — e & Pasio Funde

eperadidar

Sockd UMY

POt pe T




“> s WLO S , !

511 SEMENR DO
. CONHECIMENTD
- . oF P ™

o -, ‘u“
! < o S
! - \ res§-Mational Comparative Study of
\.

Universidade e comunidade
Lo em transformacao

utional constraifits of*BFodyet gUTUBRD
oint v‘e‘&tures. Jougpdl BF Blsiness016

NUVERO DA APROVAGAO CEP OU CEUA ( para trabalhos de pesquisa):

o 4
\ friﬁ,*.

v W
e L FAPERGS Qicneg UEF

POt A T * ceswtdedre — - b+ — — . —

—— e Pasio Funde



{
-
!

Universidade e comunidade
em transformacao

11! SEMEND |
FONN:CIMENTO“ N SaZwe

-~ ' N : . 2 B » Desvio
. oy Padré&o
: 1,047
§6e"9,~ entre marketing e
3 [0 | arketing e vendas, antes do 3,98 1,018
langamento de produfos. =
Ocorre compartilhamento de informacdes, entre marketing e
~ 5 X 3,29 1,160
producdo, para a elaboragdo dos planos de marketing.
Ocorre compartilhamento de informagdes, entre marketing e
x 4,07 1,040
produgdo, para o lancamento de novos produtos no mercado.
Total 3,80 1,066
Fonte: Autores, 2016.
Tabela 2 - Desempenho organizacional em inovagao
o - Desvio
Variaveis Meédia ~
Padréo
Do ponto de vista de rentabilidade, nosso programa de 3,03 0,813

desenvolvimento de novos produtos tem alcancado sucesso.

Comparado com os principais concorrentes, nosso programa
de desenvolvimento de novos produtos tem alcangado mais 3,80 0,838
sucesso em vendas.

Comparado com os principais concorrentes, nosso tempo de

ciclo no desenvolvimento de novos produtos tem sido mais 3,33 1,007
curto.

Nossas linhas de produtos sdo mais amplas do que a de nossos 3,56 1112
concorrentes.

Total 3,65 0,942

Fonte: Autores, 2016.

= Ah

o~ . FAPERGS QCNP q Universidade
P 1o TR TN * comoutdeden At Ay oA %o Sttt reety——e & Pavio Funde



