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RESUMO

O planejamento de produtos é uma fase fundameietairo do
processo de desenvolvimento de produtos para agsaspque procuram,
continuamente, propor inovacfes ao mercado. Aoolodgsta fase as
melhores ideias sé@o transformadas em propostashagés de novos
produtos a fim de que sejam aprovadas para a tapeojeto. Um produto
bem planejado conta com o apoio de recursos dexficadle métodos e
ferramentas adequadas para ter boas chances deswi®¥sso no mercado.
Um desses métodos que procura trazer qualidadeoaegso e vem sendo
utilizado por véarias empresas é o Mapeamento Tégital (Technology
Roadmaping - TRM O método auxilia na elaboracdo da estratégia de
produto e tecnologia alinhada as necessidades dmdaee negdcio. Diante
desse contexto, o foco do trabalho recai sobregairge questdo: como
adequar o método de mapeamento tecnoldgico de faneapoiar o
planejamento de produtos e auxiliar as empresas @repararem para a
competicdo do mercado? Visando atender a essadquestrabalho tem
como objetivo a elaboracéo de uma sistematica geamento de ideias de
novos produtos. Para alcancar o objetivo, primesrate foi realizada uma
revisdo bibliografica sobre planejamento de proaslus mapeamento
tecnoldgico. Na sequéncia foi conduzido um estweoaso exploratério em
uma linha de produtos de uma empresa do setooeletironico na intencao
de procurar por ideias e oportunidades que, juniéameom 0s conceitos
adquiridos na revisdo, levassem a elaboracdo detridgs para o
desenvolvimento da sistematica. A sistematica éposta pelas fases de
preparacdo para a criagdo do mapa, criacdo do enfipalizacdo do mapa.
A fase de criacdo do mapa é, ainda, dividida emtrguaubfases:
mapeamento de mercado, negocio, ideias de produtecrmlogia. A
sistematica propSe o detalhamento do processo em sgguéncia de
atividades, fluxo de informacgdes, areas envolvalaagestées de métodos e
ferramentas. Ao final, a sistematica foi submetiddaima avaliagdo na
empresa onde foi realizado o estudo de caso. [Es@guisa destaca-se por
apresentar um instrumento que sistematiza e coadumacdo de um mapa
(plano) estratégico de ideias de novos produtasngado as empresas a
participacdo num cenario competitivo de curto, médiongo prazo.

Palavras-chave inovacdo, planejamento de produtos, mapeamento
tecnolégico, roadmapping, setor eletroeletrdnico.
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ABSTRACT

The product planning is a crucial stage in the gsscof product
development for companies seeking to continuallyppse innovations to
the market. During this stage the best ideas areeduinto detailed
proposals of new products in order to be approeedife design stage. A
well-planned product count on the support of daditaresources and
appropriate methods/tools to have a good chanceuoteeding in the
market. One method that intends to bring qualitytite process and has
been used by many companies is the Technology Raaging (TRM). It
helps in developing the product and technologytesfjya aligned to market
and business needs. In this context, the focusisfresearch is on the
following question: how to adapt a technology roagping method in
order to support product planning and help compatiebe prepared for
market competition? Aiming to answer to that questhis research work
has as an objective of elaborate a systematic @f peoduct ideas
roadmapping. To achieve the objective, firstly asaperformed a literature
review on product planning and technology roadmagpin the sequence,
it was conducted an exploratory case study wherectimcept was applied
to a product line of an electroelectronic sectompany. The intention of
the case study was to look for ideas and opporsnihat, along with the
concepts acquired during the literature review,ldtolead to elaborate
guidelines for the development of the systematie $ystematic consists of
the preparation for map creation, map creationraag finalization stages.
The map creation stage is also divided into folastages: market, business,
product ideas and technology mapping. The systerdatails the process in
a sequence of activities, information flow, areagolved and suggested
methods/tools. At the end, the systematic was stdijeto an evaluation in
the company where the case study was conducteds Tégearch
distinguishes by presenting an instrument thatesyatizes and guides to
the creation of a strategic map of new productsdessuring the companies
their participation in the short, medium and loag competitive scenario.

Keywords: innovation, product planning, technology roadmagpin
roadmapping, electroeletronic sector.



LISTA DE FIGURAS

Figura 2.1 — Processo de desenvolvimento de predBDP). ..............cc..c.... 27
Figura 2.2 — Planejamento da inovagao de produtas............ccccvvvveeeereeennn. 28
Figura 2.3 — Contextualizag&o do planejamento dduios. ..............ccccveeeenne 30
Figura 2.4 — Etapas do processo de planejamentood@tos. ..............cccee...... 31
Figura 2.5 — Processo de planejamento de produtos............cccccvvvveveeeeennnn. 32
Figura 2.6 — Principais atividades do processolaeeggamento de produtos....33
Figura 2.7 — Fases do planejamento de produtQs...........cceeeeeeiieeeiiiniiiiiinnns 33
Figura 2.8 — Ciclo de vida das vendas € do [UCKQ.........cccccceeevviiiiiiiiiiinennnn. 37
Figura 2.9 — Curva de experiéncia a 80% - eSOaRE ............ccceeeeerriiiiinnnns 39
Figura 2.10 — CUIVa ABC. .......uiiiiiiiieiismmmm et e e e e e e e e raee s 39

Figura 2.11 — Comparacgéo entre produtos — volumargem x faturamento. 40
Figura 2.12 — Matriz produto VS. MErcado. ..cceeeeeeeeeeeeeeesieeiiiiiiinrreeeeeeaaeaennns 42
Figura 2.13 — Mapa de PErCePGAO. ....uuuuttmeriiriiieeetee e e e e e e esibbeeeeeeeeas 44.

Figura 2.14 — Matriz de mercado vs. COMpPEteNCia............ccoevvvvvvvrrreenreennn. 46
Figura 3.1 — Mapa tecnol0giCO gENETICO. ....ccueeeerrrieieiiirireeesniireeeessieeneeeanns 49
Figura 3.2 — Arquitetura genérica do mapa tecnolfigi............ccccceeeeiuieeeenne 50
Figura 3.3 — Processo de mapeamento teCNolOQiCO. ce..eeevivrereeriiiireeennie 51

Figura 3.4 — Sistematica do processo de mapeartesrtologico de produtos....... 52
Figura 3.5 — O mapa tecnolégico integrando divefsaamentas, métodos e

EECNICAS. ..ttt e 55
Figura 4.1 — Organograma da UN de produtos de ooosu.................c.ce..... 61
Figura 4.2 — Processo de planejamento de prodatesngresa-alvo da pesquisa. .63
Figura 4.3 -Roadmaple ProdutosS. .........cccceeeeeiiiiiiiiiiiiiieeereneeeeee e e e e e e e 65
Figura 4.4 — Processo de aplicagdo do mapeamemoltbgico em uma

empresa do setor eletroeletrénico.. O UUUURRURRRSSRRNN o ¥ 4
Figura 4.5 — Camada de mercado (mformagoes pa)ma.l ............................. 71
Figura 4.6 — Matriz de avaliacdo da capacidadd dauempresa em relagédo aos

concorrentes (informagdes parciais)........coeeecceeeeeerriiiiivnnnnen. 72
Figura 4.7 — Camada de negdcio (exemplo ilustrativo.............cccccevvvvvnnnen. 73
Figura 4.8 — Camada de produto (exemplo ilustr@tivo............coovvivviiinnnenn. 74
Figura 4.9 — Camada de tecnologia (exemplo ilUStAL..........cccceeeviiieeennee 75

Figura 4.10 — Resumo ilustrativo do mapa resultdatprocesso de
mapeamento tecnolégico numa linha de produtos deinddistria
do setor eletroeletrONICO. .........oovrveiieeeeree e 76

Figura 5.1 — O mapeamento de ideias de novos medyoiando a fase de
conversado de necessidades de mercado e negoditeias de

NOVOS PrOAULOS. ..vvvveeiieeeeeeesieeiiivieeeseessenarraeeeeeeeeeeesseassnnnnnnnnns 86
Figura 5.2 — Sistematica de mapeamento de ideias\dss produtos.............. 87
Figura 5.3 — Mapa de ideias de novos produtosiatetp informacdes de

mercado, negdcio, ideias de produto e tecnologia................. 88

Figura 5.4 — Fase de preparacdo para a CriaGa@pa. M............cceeeererieiennnnns 89



Figura 5.5 — Representacdo de uma atividade gangai sistematica de

mapeamento de ideias de novos produtos. ..........eeeeeeeeeeeeennn. 91
Figura 5.6 — Fase de preparagao para criagdo da Mesumo. ..................... 92
Figura 5.7 — Técnica de seminério aplicada a faserid¢cdo do mapa............. 93
Figura 5.8 — Subfase de mapeamento de mercado........c...ccceevvvvivvvvvrnnnen. 94
Figura 5.9 — Exemplo da subcamada de necessidadediehtes/consumidores... 96
Figura 5.10 — Exemplo da subcamada de fatores teeate externo. ............ 99
Figura 5.11 — Exemplo da subcamada de langcamestoalworrentes. ........ 101

Figura 5.12 — Mapa da evolucéo da familia de psadsr digital de sinais
(Digital Signal Processor DSP) C6000™ daexas Instruments

LI TSSO 103
Figura 5.13 — Hype Cycle de tecnologias emergetgeZ009. ...................... 104
Figura 5.14 — Exemplo da subcamada de tendénciaslfgicas. ................. 106
Figura 5.15 — Subfase de mapeamento de mercadamee......................... 107
Figura 5.16 — Subfase de mapeamento de NegACIO..mu.ccccceereeviierrrrrnnnnn. 108
Figura 5.17 — Vendas do setor industrial. ..........cccccoeeviiniiiiiiiiiiiieniineeeenn, 110
Figura 5.18 — Vendas da EmMPresa. .........ccccceeeeeeeiicciiiiiiiieeeeaeee e e e seeeinns 1
Figura 5.19 — Participacdo da empresa no segmenterA unidades e
PEICENTUAL ... .eviiiiiiieiie e 110
Figura 5.20 — Desempenho do produto em termosedm pcusto e margem de
18] (o U OTPRRT 112
Figura 5.21 — Estudo deenchmarkingle produto. .........ccccceceeeeeiniiiiinnnns 113
Figura 5.22 — Exemplo da camada de negdcio contebjgdivos. ................ 121
Figura 5.23 — Exemplo da camada de NEJOCIO. wummmm«vvreeerinvrereesiiivrenennnns 124
Figura 5.24 — Subfase de mapeamento de NnegOCEUMEE ............ccvvvreennns 125
Figura 5.25 — Subfase de mapeamento de ideiaodatpr.............ccceeeenee 126
Figura 5.26 — Exemplo da camada de ideias de pyodut.................cceueeene 130
Figura 5.27 — Subfase de mapeamento de ideiaodatpr— resumo............ 131
Figura 5.28 — Subfase de mapeamento de tecnalogia..........cccccceeveeeeennn. 132
Figura 5.29 — Diagrama de blocos do circuito efétd® do portatil do telefone
SEM fI0 2,4AGHZ. ...oiiiiiiiiii e 133
Figura 5.30 — Exemplo da camada de tecnologia. coeu.....vvvveeeeeeieeeeeeniiinns 135
Figura 5.31 — Subfase de mapeamento de tecnologsaimo. ...................... 136
Figura 5.32 — Fase de finalizagdo do mapa.....cccccvvvveevieeeeeeeiiiciiiiiieeeeen, 137
Figura 5.33 — Mapa de ideias de NOVOS ProdutoS..c.......oovvvvuvrvineeeeeneeennn. 139

Figura 5.34 — Revis&o do processo de mapeamertizids de novos produtos.. 142
Figura 5.35 — Fase de finalizagdo do mapa - reSUmO..........cceeveeeeeeeneinnnns 143



LISTA DE QUADROS

Quadro 2.1 - Estimulos ao planejamento de produtos...........ccccccvevveeeeennn. 29
Quadro 2.2 - Caracteristicas e estratégias paemastégio do CVP. ............... 38
Quadro 2.3 - Estratégias darketingcompetitivo. ...........ccccvvvveeiieeeeeennee. 41
Quadro 2.4 - Principais diferenciacdes de produto..............cooovevvvvvineeecennn. 43
Quadro 3.1 - Fases e atividades da sistematiceageamento tecnolégico de
1o Te 11 (0 1= USRS 52
Quadro 4.1 - Perfil dos membros da equipe partitgea aplicacdo do método
de mapeamento teCNOIOQICO. ..........cooi e cemmmmmmreeeeeeeeeeeee e 68
Quadro 4.2 - Pontuagao atribuida as questfes duigpuério de avaliagdo da
APNCAGAD ...vvvieiiiiiee e ettt e e e 79
Quadro 5.1 - Principais fatores de influéncia dbiamte externo. .................. 98
Quadro 5.2 - Demonstrac@o de Resultados (DR) dpraduto hipotético....111
Quadro 5.3 - Matriz de caracterizag8o doS CONCESEN...........ccevvvrriiirrinnns 114
Quadro 5.4 - Andlise comparativa dos produtOS..cece...eveereeeeeeersieiiiivrinnnen. 115
Quadro 5.5 - Matriz de avaliagdo de recursos da@3ap..............cccvvveeeeenn. 116
Quadro 5.6 — Quadro de analise do panorama atual.................cccvvvvvneeen. 117
Quadro 5.7 - Matriz de caracterizagdo das ideiaswges produtos. ............. 128
Quadro 6.1 - Perfil dos avaliadores da sistematiCa............ccccceeeveeeiivinnnns 145
Quadro 6.2 - Respostas ao questionario de avaldgdmstematica. .............. 146

Quadro 6.3 - Avaliagcdo das diretrizes propostaa pasistematica................. 148



LISTA DE FOTOGRAFIAS

Fotografia 4.1 - Mapa resultante da aplicagdo stersiatica do processo de
mapeamento tecnolégico na linha de produtos A d& um
empresa do setor eletroeletrdniCo. ........commevvveeeeeeeeeeenn 17



LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

3D - Terceira dimensao

ABB - Asea Brown Boveri

ABINEE - Associacao Brasileira da Industria El&recEletronica

ANATEL - Agéncia Nacional de Telecomunicacdes

ANEEL - Agéncia Nacional de Energia Elétrica

CRM - Customer Relationship Management

CVP - Ciclo de Vida do Produto

DECT - Digital Enhanced Cordless Telecommunications

DR - Demonstrativo de Resultados

DSP - Digital Signal Processor

EAG - equipe autogerenciavel

e-book - electronic book

ELETROS - Associacdo Nacional de Fabricantes deurre
Eletroeletrénicos

EUA - Estados Unidos da América

GHz - Giga Hertz

GM - General Motors

IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Esstith

IBOPE - Instituto Brasileiro de Opinido PUblickstatistica

ISO - International Organization for Standardization

LCD - Liquid Crystal Display

L&P - Lucros e Perdas

Li-ion - Lithium-ion

MHz - Mega Hertz

MT - Mapeamento Tecnoldgico

NiCd - Niquel Cadmio

NiMH - Niquel Metal Hidreto

OLED - Organic Light Emitting Diode

PC - Personal Computer

PDP - Processo de Desenvolvimento de Produtos

P&D - Pesquisa e Desenvolvimento

QFD - Quality Function Deployment

RF - Radio-Frequéncia

RFID - Radio-Frequency Identification

Rx - Reception

SWOT - Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats

Tl - Texas Instruments

TRM - Technology Roadmapping

TV - Televisdo

TX - Transmission

UFSC - Universidade Federal de Santa Catarina

UN - Unidade de Negdcio



unid.
VolP
VPL
VS.
Watt.h

unidade

Voice over Internet Protocol
Valor Presente Liquido
versus

Wattvezes hora



SUMARIO

CAPITULO L ..ottt smnme e 21
INTRODUGAO ..ottt ettt 21
1.1. OPROBLEMADE PESQUISA .....cooutiiuiiiiicinenicesee s 21
1.2. OBJETIVOSDO TRABALHO ..ot 22
1.3. JUSTIFICATIVADO TRABALHO .....cooviiiiiiircininineeeisinenes 23
1.4. METODOLOGIADE PESQUISA.......cccuiuiiimiriininienceceses s 24
1.5. ESTRUTURADO TRABALHO ...ttt 25
CAPITULO 2 ..ot smnme e 27
PLANEJAMENTO DE PRODUTOS - REVISAO BIBLIOGRAFICA .. ...27
2.1, INTRODUGAO .......cviiieieiieieeeee et aee e s saeeeane e e 27
2.2. PROCESSME DESENVOLVIMENTODE PRODUTOS............. 27
2.3. PLANEJAMENTODE PRODUTOS ..ottt emeems 28
2.4. PROCESSME PLANEJAMENTODE PRODUTOS..........cooonuee. 31
2.5. FERRAMENTASDE APOIOAO PLANEJAMENTODE
PRODUTOS ..o memme s 35
2.6. CONSIDERAGOETINAIS.....oimiiiiririiicieieiriceie e 47
CAPITULO 3 ..ottt smems e 48
MAPEAMENTO TECNOLOGICO — REVISAO BIBLIOGRAFICA.... ...48
3.1, INTRODUGAO ......coommiiiiciiiiisss s 48
3.2, DEFINIGAO. ....ccuiiiieeieieesec ittt omemesi st 48
3.3 OMAPA .o 49
3.4. OPROCESSME MAPEAMENTO TECNOLOGICO ..........c....... 51
3.5. FERRAMENTASDE APOIOAO MAPEAMENTO
TECNOLOGICO.......ooerririniicinieninines JER S 54
3.6. BENEFICIOSDO MAPEAMENTO TECNOLOGICO.................... 55
3.7. DESAFIOSNA APLICACAO DO MAPEAMENTO
TECNOLOGICO ..ottt

3.8. CONSIDERACOESINAIS
CAPITULO 4 oottt ettt ettt et e e e e e

PESQUISA EXPLORATORIA — ESTUDO DE CASO .......ccosvrvrieieinnnns 59
4.1, INTRODUGAO ......coouiuiiiitiietiteteee et 59
4.2. DEFINICAO DA UNIDADE-CASOE DA EMPRESA .................. 59
4.3. ELABORACAO DA PROPOSTADEPESQUISA .....oooviiviiieen. 60

4.4. RESULTADOS OBTIDOS ......oooiiiiiiiiiieee e 60



4.4.1. Informacdes a respeito da EMPreSa .ocmeeeeveeeeeeeeeeeieniiiiinnns 61
4.4.2. Caracterizacéo do processo de planejamerpoodiutos da

(] 00] 0] (=37 62
4.4.3. A aplicacao do mapeamento tecnolOgico............ccvvvvvvnnen. 66
4.4.4. Avaliacdo da aplicacdo do mapeamento tegioaa.............. 78

4.5. ANALISE DOS RESULTADOS OBTIDOS ........cocveevvemmmeeeenenes 78
4.5.1. Andlise da avaliagao da eqUIPE ......meceeeeeeesiivreeeeessniinns 18
4.5.2. Observagdes durante a aplicagao ....ccccceeevviiiiieeeeeeieneanenn. 81

4.6. DIRETRIZES PARA A ELABORACAO DE UMA SISTEMATICA
DE MAPEAMENTO DE IDEIAS DE NOVOS PRODUTOS.....84

CAPITULO 5.ttt 85
SISTEMATICA DE MAPEAMENTO DE IDEIAS DE NOVOS
PRODUTOS ... mmmmm ettt n e e e e e e e e e e aaaaaaeas 85
5.1. INTRODUGAO .....ooviivieieeceeceeeeeee et an s ann e 85
5.2. FASE DE PREPARACAO PARA CRIACAO DO MAPA ......... 88
5.2.1. Definir 0 coordenador .............ocueeeeeeeeeiiiiiiiee e 89
5.2.2. Definir o periodo de plangjamento....cccccc.vveveeeeiiiiiieeeennee, 89
5.2.3. DEfiNIF @ @QUIPE....eueeeiiiiiiiiiii et 20
5.2.4. Definil 0 CrONOGramMa ......cccuiiiiieimeeeiiiiiiiieieee et 90
5.3. FASE DE CRIACAO DO MAPA .......coovieeveeeee e 93
5.3.1. Subfase de Mapeamento de mercado ...cccceee...evvvvvvveeneee... 93
5.3.1.1. Identificar as necessidades dos clientes/consusesdaor............ 94
5.3.1.2. Identificar as tendéncias do ambiente externQ...................... 97
5.3.1.3. Identificar os langcamentos dos concorrentes..........cceeeeennne. 100
5.3.1.4. Identificar as tendéncias tecnoldgicas ......ccceceeeeeeiviirrnnenn.n. 102
5.3.2 Subfase de mapeamento de Nnegocio....cceueecceeevvveeerennn... 108
5.3.2.1 Analisar o panorama atual..................c...

5.3.2.2 Definir os objetivos para os produtos
5.3.2.3 Definir as estratégias de produtos

5.3.3. Subfase de mapeamento de ideias de praduta............... 126
5.3.3.1 Identificar e caracterizar as ideias de novos paglu.............. 127
5.3.3.2 Posicionar as ideias de novos produtos no mapa............... 129

5.3.4. Subfase de mapeamento de tecnologia........................... 129
5.3.4.1 Identificar as partes do produto de maior impact® n

direcionadores dO ProdutO............o. e e veeeeeeeeeeeiieneeeens 132
5.3.4.2 Identificar e posicionar as principais tecnologiasmapa......... 134
5.4. FASE DE FINALIZAGCAO DO MAPA ........cccveeveeeeereaeennns 137
5.4.1 Finalizar e validar 0 mapa...........ceeeemeeeeieeeeeeaiennieeinniens 137
5.4.2 Definir o responsavel pelo mapa e a freqi@édeirevisao ..... 138
CAPITULO B ..ttt aenis 145

AVALIACAO DA SISTEMATICA ...t oo 145



6.1. PROCEDIMENTO DE AVALIAGAO ........cccovviiiieenicieevennns 145
6.2. ANALISE DOS RESULTADOS

CAPITULO 7 ot smmme e

CONCLUSOES E RECOMENDAGOES .......cooiiiiieeeeeeeeeeeeee e, 149
7.1. CONCLUSOES ....c.ocviiiiiiiciscisisssemnn s 149
7.2. RECOMENDACOES PARA TRABALHOS FUTUROS ......... 152

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS .........c.cooveveiieeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeen 154

APENDICES ...ttt ee ettt aeaeaeas 160
APENDICEA — QUESTIONARIO DE AVALIACAO DA APLICACAO DA

SISTEMATICA DE MAPEAMENTO TECNOLOGICO DE PRODUTQS....... 161

APENDICEB — QUESTIONARIO DE AVALIACAO DA SISTEMATICA DE
MAPEAMENTO DE IDEIAS DE NOVOS PRODUTOS......cuccvviineiniannnn. 163






21

CAPITULO 1

INTRODUCAO

1.1.0 PROBLEMA DE PESQUISA

A busca incessante por inovacdes vem sendo freziente
destacada com sendo um fator de sucesso de muitpesas no
mercado.

Observa-se no mercado nos ultimos anos:

e uma atitude mais critica e exigente dos consunsd@nm

funcdo da maior facilidade de acesso a informagéo;

« 0 aumento da concorréncia pelo aparecimento de etigopes
globais que buscam incessantemente identificareedat as
necessidades dos clientes lancando produtos novesraior
rapidez, qualidade e preco competitivos (devido eastos
baixos de produtos fabricados na Asia);

* 0 aumento do desenvolvimento tecnolégico propoesido
tecnologias mais avancadas, em tempos cada vezréseno
despertando no cliente o desejo de ter sempre @lmodhis
atualizado;

» a necessidade de adequacao a padrdes e requetittionrados
a fatores ambientais, como legislacdes governamemeio-
ambiente, seguranca e outros.

Diante desse cendério, a questdo que vem a tongapter da alta
direcdo das empresas direcionada a suas equigesdigos é: “Como
estamos nos preparando para essa competi¢cao?”

Aquela realidade aliada a esta indagacdo vem rmukiveas
empresas ao aprimoramento de seus processos 8)tespecialmente
na fase de planejamento de produtos, e a buscaétiElos que lhes
ajudem a entender melhor essa complexidade parargrudtomar
decisbes que lhes garantam o crescimento, a Nidede e a
competitividade dos negocios.

Um método que vem sendo muito utilizado por emgragee
buscam antecipagdo aos movimentos do mercado rdifacdo é o
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Mapeamento Tecnol6gico (MT), olechnology Roadmappin@RM)
Destaca-se pelo seu potencial de planejamento aebaral para
estruturacdo, desdobramento, comunicagdo e imptagén de uma
visdo de futuro do negdcio, reunindo e integrandtratégias de
mercado, produto e tecnologia em um plano UnicoTVIAS, 2005).

Alguns autores destacam que dentre os principtigefacriticos
de sucesso do método estdo (1) a sua integracagraosssos ja
existentes (WELLS et al., 2004) e (2) a sua adaptas necessidades
especificas da empresa e seu contexto de negOBHAAL;
FARRUKH; PROBERT, 2001a; PHAAL et al., 2003).

Além disso, quando se fala em utilizacdo de um dtétoo
contexto das organizacdes 0 que se espera € quarapjes e eficaz, de
facil compreensdo e utlizagdo, para que seja @oeitpossa ser
incorporado a seus processos.

Nesse sentido, esta pesquisa esta interessadasear bespostas
a seguinte questao: como adequar 0 método de maptatacnoldgico
de forma a apoiar o planejamento de produtos di@uas empresas a
se prepararem para a competicdo do mercado?

A seguir séo apresentados o0s objetivos do trablaéo,como sua
justificativa.

1.2.0BJETIVOS DO TRABALHO

Este trabalho de pesquisa tem como objetivo propoa
sistematica de mapeamento de ideias de novos psogata apoio ao
planejamento de produtos de uma empresa do setayedétronico.

Visando atender o exposto acima S0 propostos gEnses
objetivos especificos:

a) Organizar o conhecimento acerca do planejamenpratiitos

e do mapeamento tecnoldgico buscando uma compmeensa
maior sobre estes temas;

b) Conhecer a realidade de uma empresa do setoreddgtémico
para compreender como O mapeamento tecnoldgico se
adaptaria ao seu processo de planejamento de pspdut

¢) Propor uma sistemética de mapeamento de ideiasodss n
produtos que contribua para o planejamento das snova
geracoes de produtos a serem oferecidas ao mercado.
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1.3.JUSTIFICATIVA DO TRABALHO

A razdo da realizacdo da pesquisa partiu do irgere$o
pesquisador em se aprofundar no estudo de métofiseamentas que
auxiliem as empresas em seu processo para a imovaca

Observa-se que muitas empresas tém enfrentadoldies para
chegarem a essa conquista, principalmente, ao Idogprocesso de
planejamento de produtos. As etapas deste pros@ssanuitas vezes,
negligenciadas. Esta atitude é justificada pelees@dade de iniciar
logo o projeto com o intuito de lancar o produtdsrapidamente no
mercado. Contudo, isso faz com que os produtomgai@nejados, isto
é, especificados e analisados acerca de sua daddli
técnica/econémica/comercial, com o projeto ja &doi. Outro ponto é o
desconhecimento de métodos e ferramentas de dap@ocomo, de
monitoramento, de previsdo, de planejamento, elta & recursos
especializados, levando-as a agirem tardiamente eatismulos do
ambiente competitivo.

O sucesso de um produto no mercado tem relagdo aom
capacidade da empresa compreender o mundo a siaa @ol seus
diversos fatores, tais como, econdmicos, politicgaridicos,
tecnoldgicos, sociais, e seus impactos sobre arigr@mpresa, os
concorrentes e o mercado consumidor (IRIGARAY g24104).

Visando contribuir com essa compreensdao € que @dmét
mapeamento tecnoldgico vem sendo usado de uma fores@ente
pelas empresas apoiando o0 planejamento de novodutpso e
tecnologias.

Phaal, Farrukh e Probert (2000, 2001a, 2001b, 2@08jight e
Kappel (2003), Groenveld (2007), entre outros, ¥éstando o método
com diferentes objetivos, em uma variedade de esapre
principalmente na Europa e EUA, de diversos setdasiesconomia e em
instituicbes do governo, desenvolvendo propostatmizadas a partir
de modelos genéricos.

Do ponto de vista pratico, a pesquisa visa apai@ngresas com
um instrumento que sistematize e conduza passssa pacriagdo de um
mapa (plano) estratégico que apresente as ideiaswt®s produtos,
suportadas por novas tecnologias e que reflitanmezessidades do
mercado e a direcdo estratégica desejada paragOsioe da empresa,
garantindo, assim, a sua participacdo no cenamopebtivo atual e
futuro.



24

A intencdo é que a sistematica seja Util aos resspais pelos
produtos da empresa e suas equipes envolvidas amej@inento de
novos produtos colaborando com a geragédo e congdmiaas ideias de
novos produtos por meio da sugestdo de atividadespdos e
ferramentas mais adequadas a esse fim. Esta mopést pretende
anular o uso de outros recursos, métodos ou té&cnpedo contrario,
vem complementa-los.

Pretende-se, também, contribuir com iategracdo e o
alinhamento estratégicoda equipe, necessariamente multidisciplinar,
ao longo do processo de planejamento de produts, ¢omo, o
estabelecimento de umeultura de planejamento que permita o
desenvolvimento de uma visdo de curto, médio edqmgzo para a
inovacdo. Esses ganhos trazeagilidade ao processo decisérjo
evitando as inimeras itera¢des peculiares ao moass planejamento
de produtos.

Do ponto de vista teérico, a relevancia deste tinabancontra-se
na geracdo de conhecimento sobre as particulasdddeaplicacéo
pratica do método e a sua adaptacdo a um casdfespec

1.4.METODOLOGIA DE PESQUISA

A presente pesquisa € considerada de naturezaadglipois
pretende-se gerar conhecimentos para uma apligaéfioa orientados
a solucdo de um problema especifico (SILVA; MENEZE@®)1). Tem
inicialmente um carater exploratorio a fim de smpreender com mais
profundidade o problema de pesquisa e de se bpecamportunidades
para o desenvolvimento da proposta (GIL, 2002)a Ezse exploratéria
€ composta de duas etapas: uma pesquisa biblmg®fum estudo de
caso. A pesquisa bibliografica tem o intuito dedamsna literatura
subsidios a respeito dos assuntos que envolvewbtepra de pesquisa,
planejamento de produtos e mapeamento tecnolédiea) como,
processos, métodos e ferramentas associados. Negumda etapa,
parte-se para um estudo de caso numa empresa comuito de
compreender o seu processo de planejamento detspdaplicar o
mapeamento tecnoldgico numa linha de produtos leraeaaplicacéo, o
interesse pelo método e sua adequacéo as necessimempresa por
meio de um questionario estruturado.

Posteriormente, contando com os resultados obtid@studo de
caso, as percepcdes do autor baseadas em sugrgjgefratica e 0s
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conceitos adquiridos durante a revisdo da litezajparte-se para a
elaboracdo de uma sistematica de mapeamento dzs idei novos
produtos levando em consideragdo pontos importamtegcessarios
para a sua integracdo ao processo de planejamenforodiutos da
empresa. Por Ultimo, realiza-se a avaliacdo daogtapa empresa-alvo
do estudo de caso.

1.5.ESTRUTURA DO TRABALHO

Este trabalho de pesquisa é apresentado de uma fqum,
inicialmente, descreva o problema e o objetivo rdbalho, passe por
uma reviséo bibliografica dos principais temas &igos, um estudo de
caso de carater exploratorio, a elaboracdo de usterrsitica e, por
ultimo, descreva suas conclusdes. Nesse sentitih,esguturado em
sete capitulos mais apéndices, que sdo descritomam detalhes a
sequir.

No capitulo | —Introdugcdo - sdo descritos o problema de
pesquisa que deu origem ao presente trabalho, jeivob a serem
alcancados, a justificativa para a sua realizagama descricdo sobre a
metodologia adotada.

No capitulo Il - Planejamento de produtos — revisao
bibliogréfica - é realizada uma revisdo da literatura acerca do
planejamento de produtos contextualizando-o no gssk de
desenvolvimento de produtos, uma descricdo do psoces das
principais ferramentas envolvidas.

No capitulo Il - Mapeamento tecnolégico — revisdo
bibliografica - o objetivo também é o de revisar o conteldo sobre
assunto, incluindo o conceito, 0 processo, pringipgarramentas,
beneficios e alguns pontos que tratam da sua efticpratica. Este
capitulo busca identificar referéncias que sirvaamapfundamentar o
desenvolvimento de uma proposta de sistematica.

No capitulo IV —Pesquisa exploratéria -estudo de caso o
intuito é realizar uma aplicacdo pratica do mapedaméecnoldgico,
estudado durante a revisdo da literatura, e umdiagda dessa
aplicacdo, visando identificar oportunidades patesenvolvimento de
uma proposta mais adequada a realidade da empresa.

No capitulo V -Sistemética de mapeamento de ideias de novos
produtos - é apresentada a sistematica contemplando suas, fas
atividades, ferramentas e métodos.
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No capitulo VI - Avaliacdo da sistemética- a proposta é
avaliada pela empresa-alvo e seus resultados sg&eapados.

No capitulo VII — Conclusdes e recomendacdes sédo
apresentadas as conclusdes deste trabalho de gzesenando-se em
consideracdo os resultados alcancados pela pesgsisijetivos e a
questdo de pesquisa, constantes na introducdo at@lho. Aqui,
também, séo apresentadas recomendac¢des paradsafosiliios.

Nos apéndices sdo apresentados 0s seguintes ddoamen
Apéndice | — Questionario de avaliacdo da aplicat@sistematica de
mapeamento tecnoldgico de produtos; Apéndice lluesfjonario de
avaliacdo da sistematica de mapeamento de ideiasvde produtos.
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CAPITULO 2

PLANEJAMENTO DE PRODUTOS - REVISAO
BIBLIOGRAFICA

2.1.INTRODUCAO

Neste capitulo, o planejamento de produtos é apees®e levando
em consideracdo 0 seu posicionamento como partpraesso de
desenvolvimento de produtos (PDP), atividades, do&te ferramentas
que auxiliam as empresas na transformacao de adss de mercado
em propostas de novos produtos.

2.2.PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS

O processo de desenvolvimento de produtos € um
empreendimento cujo objetivo é transformar ideias em bem-
material, ao longo de varias fases, até o lancamdat produto no
mercado (ROMANO, 2003).

Um modelo de referéncia para o processo de desémesito de
produtos é descrito por Romano (2003) e esta ddstna Figura 2.1.
Esse modelo contribui para que as empresas cri@vagies em
produtos por meio de um processo mais formal,reégieo e integrado
aos demais processos organizacionais.

O modelo é composto de trés macro-fases: planefamen
processo de projeto e implementacao.

DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS

;

PLANEJAMENTO k/l? PROCESSO DE PROJETO } IMPLEMENTAGAO

Planejamento .  Projeto . Projeto . Projeto . Projeto | Preparagdo ™
de Projeto | Infor i /|C i /| Prelimil D da F gdo /= 4
" L 4 L 4 S 2 < ?

| | | | | |

Especificagdes & iabili a " Validacao
de Projeto || CO"°®P%3° | |EConsmica | Investimento, | do Produto| | -0t Inicial | | 4o Projeto

) Validagao N

D 2

Plano de
Projeto
;

Figura 2.1 — Processo de desenvolvimento de predBDP).
Fonte: adaptado de Romano (2003).
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Leonel (2006), em seu estudo, destaca o planejaméat
inovacdo de produtos fazendo parte, também, dadiagdanejamento
do PDP, conforme a Figura 2.2. O planejamento dmaigdo de
produtos é composto de duas subfases: planejanestitatégico da
inovacao e planejamento de produtos.

PLANEJAMENTO ESTRATEGICO PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS
PLANEJAMENTO ESTRATEGICO PLANEJAMENTO \’} PROCESSO DE PROJETO
4

ji da l do de

Planejamento Planejar o

Estratégico Estratégico p & 1 b
da Organizagio da Inovagdo de Produtos ‘ de Projeto - ok ‘f‘

Plano Plano Plano
Estratégico Estratégico
da Organizagao da Inovagao |

Figura 2.2 — Planejamento da inovagéo de produtos.
Fonte: adaptado de Leonel (2006).

Planejamento "lanojamcnto\\J Projeto ‘ Projeto Projeto | Projeto
; ttual /| Prelimi 3

do
Produto

Na fase de planejamento de produtos ha a necessidad
caracterizar o produto para que o plano do projptssa ser
desenvolvido. Para caracterizar o produto a empgmesasa saber o que
0 cliente quer e como pretende posicionar o prodwomercado.
(LEONEL, 2006).

Esses e outros aspectos que envolvem o planejaiemamduto
serdo revisados a seguir.

2.3.PLANEJAMENTO DE PRODUTOS

A importancia do planejamento de produtos resideatassidade
das organizacgdes atuarem em mercados cada vexongpetitivos. A
competitividade tem sido promovida, em grande paek inovagdo em
produtos, que precisa ser continua e rapida (BACK. €2008). Porém,
a busca por essa rapidez gera uma cobranca pelgcedos prazos de
desenvolvimento fazendo com que pouca importarjéadada a etapa
de planejamento em muitas empresas, partindo-sg¢arapnte para a
etapa onde o produto é projetado e fisicamentezaeial (LEONEL,
2006).

Produtos que sdo clara e precisamente especificatles de
iniciar o desenvolvimento tém trés vezes mais obarme serem bem
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sucedidos do que aqueles que ndo 0 séo e terdampactd maior na
lucratividade e um menor tempo de entrega ao mer¢@DOPER,

2000; BAXTER, 1998). Muitas decisdes relacionadagpeoduto que

determinam o que ele deve fazer, a quem ele ddisfazar e a quais
restricbes ele deve atender sdo decididas negia, etates do projeto
iniciar. Investir tempo e esforgo realizando um bplanejamento de
produtos é barato e um tempo muito bem gasto, c@upaa ter que
corrigir problemas mais tarde (BAXTER, 1998).

Planejar é uma forma de se adiantar e enfrentafatus
desconhecidos e incertos, aumentando a chancecdsssudo negdcio.
A elaboracdo de um plano aumenta a probabilidadgideno futuro, a
empresa esteja no lugar certo e na hora certa ANFFFPETERSON,
1999). Pode-se estender essas ideias ao planefadeptodutos ja que
nesta etapa procura-se aumentar a chance de sutegz®duto no
mercado e de que o produto esteja no lugar cextbora certa.

Segundo Pahl et al. (2007), os estimulos pararejglmento de
produtos podem vir de dentro ou de fora (mercadambiente) da
empresa, conforme a Quadro 2.1.

Origem Estimulo

Externa Mercado| Posigdo técnica e econdmica dakifm® no mercado
Mudancas nos requisitos do mercado
Sugestdes e reclamacgdes dos clientes

Superioridade técnica e econdmica dos produtos
concorrentes

Ambiente | Mudancas politicas e econémicas
Novas tecnologias e resultados obtidos em pesquisas
Aspectos ambientais e de reciclagem

Interna Novas ideias e resultados obtidos a pdetpesquisas
aplicadas durante o desenvolvimento e producéo

Novas funcdes acrescentadas para ampliar ou gaftisfa
as necessidades do mercado

A introducdo de novos métodos de producéo
Racionalizacdo do mix de produtos e producao
Aumento do grau de diversificacdo de produto

Quadro 2.% Estimulos ao planejamento de produtos.
Fonte: adaptado de Pahl et al. (2007).
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Para Back et al. (2008, p. 159), “o0 planejamentopr®lutos
busca responder a seguinte questédo: o que serdvde$to em funcdo
das estratégias da organizacao?”.

Para entender tal questdo deve-se observar o tmmrtexqual
esta inserido o planejamento de produtos como enadtigura 2.3

Para Back et al. (2008), o planejamento de prodétosm
processo que visa apoiar a definicdo de projetogro@uto que serédo
desenvolvidos. As estratégias da organizacdo diran esforcos para a
busca de ideias de produtos, que deverdo ser ddgdag e
selecionadas. Juntando informagfes do mercado, rddugéio e
tecnologias que poderao ser implementadas confggitan projeto de
desenvolvimento de produto, que deverd ser planejadecutado e
controlado.

Prodh
Objetivo 1 Meta 1 Estratégia 1 Tdeia 1 Tecnol. 1

o) | O ) B [ () () e

= o)
o D

Planejamento estratégico e Planejamento de produtos e Planejamento de projetos e

seus resultados tipicos seus resultados tipicos seus resultados tipicos
Figura 2.3 - Contextualiza¢do do planejamento ddyips.
Fonte: Back et al. (2008).

A ideia do produto, um dos principais resultadopldmejamento
de produtos, apresenta-se de diversas formas: ighscrde
caracteristicas necessérias ao produto, deschgé@iohal do produto,
descricdo de seus principios de funcionamento caleombinacao das
anteriores.

A ideia do produto é constituida de informacdesités e de
mercado, chamadas perspectivas tecnolégica e caméqerspectiva
comercial estimula prospectivamente o processo devacao,
geralmente na forma de necessidades e requiséatifidados, e pode
ser caracterizada por preco-meta, volume de produpasicdo e
segmento ocupado no mercado, entre outros. Ja speptiva
tecnolégica impulsiona o processo de inovacdo p#tasiologias
disponiveis, obsolescéncia tecnol6gica dos prodaiiogis da empresa
ou produtos concorrentes inovadores e envolve ohemmento
necessario para o desenvolvimento do produto, peio rde seus
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principios de operacgéo, dominio da tecnologia, cdpéde de producéo,
vida da tecnologia e grau de inovacao.

A obtencdo de novas ideias de produtos depende nde u
balanceamento adequado dessas perspectivas, stengcerdo com as
estratégias, metas e o contexto da organizacampdidade criativa da
organizacao e, também, da existéncia de processizteeaticas para
auxiliar o desenvolvimento do trabalho (BACK et 2D08).

2.4.PROCESSO DE PLANEJAMENTO DE PRODUTOS

Existem na literatura varios modelos que descrepgmnocesso
de planejamento de produtos e devem ser adaptados ptilizagdo em
cada empresa. Estes modelos podem ser simples mplesms
(BAXTER, 1998), mas todos possuem muito em comuAH(Pet al.,
2007).

Baxter (1998) divide em quatro etapas o0 processo de
planejamento de produtos (Figura 2.4): (1) estiatélg inovagdo do
produto, (2) inicio do desenvolvimento do produf8) pesquisa e
andlise das oportunidades e restricdes e (4) dispeéio e justificativas
do projeto.

1. Estratégia de inovacéo do produto
4
2. Inicio do desenvolvimento de um produto especifico
‘..
3. Pesquisa e analise das oportunidades e restrigdes
¥
4. Especificagdo e justificativas do projeto

Figura 2.4 — Etapas do processo de planejamenioodatos.
Fonte: adaptado de Baxter (1998)

Pahl et al. (2007) descrevem a sua visdo do process
planejamento de produtos, conforme a Figura 2dpiab apresenta cinco
etapas principais: (1) analisar a situacdo da esapcem relacdo aos
produtos (em termos de mercado, ambiente e aspiettraos), (2)
formular estratégia de busca por oportunidadespr@urar por ideias
de produto, (4) selecionar as ideias e (5) defimroduto.
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1. Analisar a sifuagao

-

Andlise da situagao

4=

| 2. Formular estratégias de pesquisa

-

Campo de pesquisa

-

3. Procurar ideias de produto

=

Ideias de produto

<

4. Selecionar ideias de produto

-

|deia de produto selecionada

5. Definir os produtos

-

Prosposta de produto

a !

6. Detalhar e elaborar

¥

Lista de requisitos

//F.—R

rojeto de produto e

Figura 2.5 — Processo de planejamento de produtos.
Fonte: adaptado de Pahl et al. (2007).

Schachtner (1999) descreve, conforme Figura 26 0qorocesso
de planejamento de produtos inicia com a geracadddeias e sua
aceitacdo. Em seguida, as ideias sé@o coletadaaliadas sendo que as
melhores séo transformadas em projetos de produtos.
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Espuiﬁcagﬁo estratégica

Produto e plano

|:> Co eta de ideias Ava iagio Prcpardgao do do projeto
de ideias projeto
Fonte de I:> EqulpL de Eqmpe de |::>
ideias I:‘> Con]unm
dL ideias
|:> E@peaa istas Especmhstas

Figura 2.6 - Principais atividades do processoldee@amento de produtos.
Fonte: adaptado de Schachtner (1999).

Comumcagao continua

O processo de planejamento de produtos apresengadigura
2.7, de acordo com Leonel (2006) é subdividido emtrgp fases:
exploracdo de oportunidades, geracdo de ideiasodesnprodutos,
avaliagdo e sele¢cdo das ideias e caracterizagcadaias de produtos.

PLANEJAMENTO DE PRODUTOS

oportunidades ideias selegéo Produto

Exploragéo de Geragéo de > Avaliagdo e Caracterizagao do

Figura 2.7 - Fases do planejamento de produtos.
Fonte: adaptado Leonel (2006)

A primeira subfase deste processo é eagploracao de
oportunidades que tem como objetivo a identificacdo de novas
oportunidades de negocios nos mercados priorizadas confirmagéo
das oportunidades previamente identificadas no epamento
estratégico da inovagdo e no processo de intelgéumpetitiva. O
resultado esperado dessa subfase é uma lista deirdgades a serem
exploradas pela empresa na forma de produtos naweesas linhas de
produto, acréscimo a linha de produtos existemgerfeicoamento dos
produtos existentes, reposicionamento de produposjetos de reducéo
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de custo (KOTLER, 2008). Essas oportunidades pod&m do
aproveitamento de recursos e fontes internas a niaegEo
(oportunidades internas); da exploragcdo e moniteraondo ambiente
externo, isto €, exploracdo do mercado, concosgimgortunidades de
mercado); e de tecnologias emergentes (oportursdadeologicas).

A subfase seguintgeracdo de ideias de novos produtpsisa
potencializar a capacidade de obtencédo de ideiames produtos de
uma forma simples, sem barreiras, mas com dadasesiiés para um
bom entendimento e avaliagcdo. A geracédo dessasigede ocorrer de
duas maneiras: (1) de maneira formalizada, empdegs@ um processo
sistematico, com a utilizacdo de métodos e ferréaser eventos
especificos para geracdo de ideias; e (2) de naaniafiormal,
potencializando a captacdo de ideias de fontesagede colaboradores
que ndo trabalham diretamente com o processo deejafaento e
desenvolvimento de produtos, e de clientes, fodwes e parceiros.

Na terceira subfaseyvaliacdo e selecdo de ideias objetivo é
determinar aquelas com maior potencial de sucemsogpempresa pela
padronizacdo do processo e da definicdo de cstpdaoa a avaliacdo. A
avaliacdo das ideias é qualitativa, devido a natudas informagdes que
caracterizam as ideias geradas. A execucdo degsime@e traz alguns
beneficios, tais como: melhor formalizacdo, padagdo e
documentacdo do processo de avaliacdo. Isso lewana maior
transparéncia no processo e a decisfes tomadabassrem critérios,
dados e informagdes concretas, e ndo ao acasonfarroe interesse
pessoal sobre determinadas ideias de produtos.

Para a ultima subfase chamadacdeacterizacao de ideias de
produtos busca-se maior detalhamento das ideias aprovadbzando-
se 0 estudo de pré-viabilidade técnica, econbmiazoreercial que
compordo o plano do produto para cada ideia selad®o e
caracterizada. O resultado dessa subfase é o pglmwoduto, cujas
categorias de informacfes para cada ideia seletdos@o: (1) descricdo
do produto: descricdo detalhada sobre a ideia ddups para o estudo
de pré-viabilidade técnica, econémica e comer¢®l;pré-viabilidade
comercial: definicdo de atributos do produto retsi ao mercado —
estimativas de tamanho de mercado, volume de vepdssncial e taxa
de crescimento do mercado, segmentacdo de mereeddise de
concorrentes e barreiras a entrada no mercadopr@yiabilidade
econbmica: definicdo de atributos relativos aostosusio projeto
(investimento), retorno financeiro estimado pargroduto (receitas),
fluxo de caixa necessario para 0 projeto e analsesnémico-
financeiras, avaliando se o0 investimento € realememina opcao
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interessante para a empresa; (4) pré-viabilidadeid# avaliacdo da
capabilidade técnica (capacidade/possibilidade idéfpotencial

técnico) interna e externa a empresa para o deseneoto e

fabricacdo do produto, considerando as tecnolodiagroduto e do
processo de fabricacdo envolvidos.

2.5.FERRAMENTAS DE APOIO AO PLANEJAMENTO DE
PRODUTOS

Existem diversas ferramentas capazes de apoiaanzjpmento
de produtos. A seguir serdo apresentadas algumeslidds em
ferramentas para o planejamento rdarketinge para o planejamento
tecnoldgico.

2.5.1. Ferramentas para o planejamento dearketing

As ferramentas que serdo a seguir apresentada® [@graio ao
planejamento denarketingsdo, ainda, subdivididas em ferramentas de
desenvolvimento de informacdes e de estratégias.
2.5.1.1.Ferramentas de desenvolvimento de informacdes

A seguir serdo apresentadas algumas ferramentzadds para
0 desenvolvimento de informa¢cBes, como o0s regisinbsrnos, a
inteligéncia demarketinge a pesquisa daarketing

Os registros internos sdo os relatdrios sobre pedidos, vendas,
participacdo de mercado, precos, niveis de estamas a receber,
contas a pagar, desempenho financeiro e outross Eeyjistros sdo
importantes fontes de informacéo onde pode-se tdetegortunidades e
problemas importantes que podem levar ao desenveiid de novos
produtos.

O sistema inteligéncia de marketing € um conjunto de
procedimentos e fontes usado para obter informadiédas sobre o que
esta acontecendo no ambientertrketing(KOTLER, 2009). A busca
por informac@es baseia-se em coleta de dados wer@secundarios.
Os dados primarios sdo aqueles inalterados, vididesmente da fonte
informativa, tais como, entrevistas publicas; esita feiras e
congressos; conversa com consumidores, fornecedtistsbuidores,
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varejistas e com funcionarios da prépria empresaocos vendedores.
Os dados secundérios sdo aqueles ja alteradodpgeaagartir de idéias
obtidas das fontes primérias. Geralmente, ja ermurse publicados.
Sao aqueles obtidos a partir de livros, jornaigrivet, revistas técnicas,
pesquisas prontas, clippings, balancos e relatémosis, relatérios de
analistas e adquiridos com empresas que fazem ipasqub mercado
(CORAL; OGLIARI; ABREU, 2008).

A pesquisa demarketing envolve o planejamento, coleta, analise
e apresentacéo sistematica de dados e descoledetzemntes sobre uma
situacdo especifica de marketing (Kotler, 2009),0dpeindo
informacdes necessarias para a tomada de decisao.

A pesquisa denarketingpode ter objetivos, tais como: descobrir
0 que os consumidores esperam de um tipo particdaproduto,
determinar como os consumidores percebem uma idagsgue ndo é
ainda atendida, um teste de preferéncia de prodeessitar de um
levantamento de mercado, de previsdo de vendadjseandos
concorrentes, entre outros.

As empresas podem elas mesmas realizar suas [EEssglés
marketing ou contratar 0s servicos de empresas especiaizada
pesquisas dmarketingno mercado.

A pesquisa pode exigir a coleta de dados primaeicundarios ou
ambos.

2.5.1.2. Ferramentas de desenvolvimento de estiatég

Existem, também, ferramentas de apoio ao planefamde
marketing que auxiliam o desenvolvimento de estratégias para
composto damarketing no qual estéo incluidos o produto, o preco, a
distribuicdo e a promocao. Algumas ferramentas a&malise do ciclo
de vida do produto (CVP), curva de experiéncia,v&uABC,
demonstracdo de resultados (DRjarketing competitivo, relacdo
produto vs. mercado, diferenciacédo e posicionamento

A andlise do CVPparte do principio de que todos os produtos
possuem um ciclo de vida que €, dentro de um eafdopanceiro,
retratado pelas curvas de histérico de vendas re lde um produto,
conforme Figura 2.8.
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Figura 2.8 - Ciclo de vida das vendas e do lucro.
Fonte: Kotler (1998).

A curva divide-se em quatro estagios: introduc@esamento,
maturidade e declinio.

O Quadro 2.2 resume as principais estratégias garguatro
estagios do CVP.

Para Cobra (1992), eurva de experiéncia também conhecida
como curva de aprendizagem estabelece uma relag@&ocesto, preco
e participacdo de mercado. Isto tem mostrado gg&eeorrelacéo entre
custos unitarios baixos e o dominio de mercadauriecde experiéncia
(Figura 2.9) ajuda a compreender o fenbmeno de apigessoas
envolvidas com a producdo conseguem fabricar maidades de
tempos em tempos, de acordo com a experiéncia ddanuPor
conseguinte, o custo por unidade produzida dimewando a maiores
vendas e o lucros.

A curva de experiéncia e o crescimento de mercadam a
algumas implicacfes estratégicas:

a) Grande participacdo de mercado pode ser obtidaieto
periodo de tempo por indUstrias que estéo crescapitamente e que
tém precos declinantes em mercados em crescimento.

b) Os custos unitarios provavelmente declinardo smai
rapidamente para os produtos que obtém grandecipagfo de
mercado. Com participacdo alta, atinge-se a ec@namiescala mais
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Estagios do CVP

Introducao Crescimento | Maturidade Declinio
Caracteristicas Periodo de Periodo de Periodo de Periodo em
crescimento rapida reducédo do que as vendas
lento das vendas| aceitacdo de | crescimento | mostram forte
a medida que o | mercado e de| de vendas queda e o lucrg
produto é melhoria porque o desaparece
introduzido no substancial produto foi
mercado. O lucro| do lucro aceito pela
€ inexistente maioria dos
porque as compradores
despesas de potenciais. O
lancamento séo lucro
grandes estabiliza-se
ou entra em
declinio em
funcédo do
aumento de
despesas de
marketing
para defender
o produto
contra a
concorréncia
Estratégias
Produto Oferecer um Oferecer Diversificar Retirar itens
produto béasico extensdes de | marcas e fracos
produtos, modelos
Servigos e
garantia
Preco Preco elevado Precode | Prego para Reduzir prego
penetracao acompanhar
ou vencer a
concorréncia
Distribuicao Seletiva Intensiva Mais Ser seletivo:
intensiva desacelerar
canais ndo
lucrativos
Propaganda Construir Construir Enfatizar as | Reduzir ao
consciéncia do | consciéncia e| diferencas e | nivel

produto entre os

interesse no

os beneficios

necessario parg

/|

adotantes e mercado de | da marca manter fiéis os
revendedores massa bons
consumidores

Penetracéo de | Usar intensa Reduzir para | Aumentar Reduzir ao
vendas promogéo de aproveitar a | para estimular| nivel minimo

vendas para forte troca de

estimular a demanda do | marca

experimentacdo | consumidor

Quadro 2.2 - Caracteristicas e estratégias paemastégio do CVP.
Fonte: adaptado de Kotler (1998).
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Figura 2.9 - Curva de experiéncia a 80% - escatmli
Fonte: Cobra (2009).

39

aceleradamente, e isso provoca reducdo de custds precos e
desencoraja a concorréncia; com isso, a empresaradglego para

inovar produtos, métodos de distribuicdo ou segagdiat de mercado, e

seu ciclo de dominio de mercado se prolongara.

A Curva ABC é importante para a empresa conhecer as vendas e

os lucros de cada item da linha e o perfil do niy@e cada produto .

12000

10000

8000 |

6000 -

4000 |

2000

Volume/Faturamento/Lucro

Curva ABC

A2 A4 B2 Bl B4 B5 A5 A6 A1 C1 C3 A7 C5 B3 C2 C4 A3

Produtos

1,20

1,00

0,80

0,60

Acumulado

Figura 2.10 — Curva ABC.

Fonte: adaptado de Neves (2005).
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A partir da curva ABC da linha de produtos, queaédada na
distribuicdo de Pareto, € possivel determinar ggiesos produtos mais
importantes em termos de faturamento, volume ddase margem de
lucro, e de que maneira a empresa pode estar aubiepela atual
dependéncia de alguns poucos produtos. Na Figut@ Rode-se
observar uma curva ABC indicando os produtos quis cantribuem
para os resultados de volume, faturamento ou lidooeixo da direita
tém-se a escala relacionada a curva de valoresuéados.

O gréfico da Figura 2.11 desenvolvido a partir dados da curva
ABC pode também auxiliar a equipe na definicdo steatgias para os
produtos da linha. E apresentada a situacéo dasipem relacdo a
faturamento, margem e volume de vendas. Os circatisridos
representam os produtos e o didmetro seus respedttramentos.

Volume x Margem x Faturamento

14000
12000
3 10000 ‘
e
3 8000
) B2
£ 6000 .
]
£ 4000 B4 B5
2000 ‘ AS. C
c1
0 R T - @ ¥ o
0 20 40 60 80 100 120 140
Margem (%)

Figura 2.11 — Comparacao entre produtos — volumangem x faturamento.
Fonte: adaptado de Neves (2005).

Com a andlise da curva ABC é possivel desenvobteatégias
para a linha de produtos voltadas a extensdo, miadedo,
caracterizacdo e eliminacdo de itens da linha aléupos.

A demonstracédo de resultado$¢DR), ou demonstracéo de lucros
e perdas (L&P), € um relatério que apresenta adtag®s financeiros
de receitas realizadas e as despesas incorridasnddepartamento,
marca, linha de produtos, divisdo ou toda a empokgante um
determinado periodo (PRIDE; FERRELL, 2001).
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Stevens et al. (2001) apresentam as estratégiavadesting
competitivo (Quadro 2.3), que podem ser usadas por uma coliapanh
com base na sua posicdo no mercado. A participagdoercado e a
relacdo com os concorrentes definem a posi¢do geesmno mercado.

Posi¢éo no mercado Estratégias possiveis

Lider de mercadc empresa
reconhecida como lider e dona
maior fatia do mercado em questao.

a) Expandir o mercado: desenvoly
daovos usos, novos usuarios ou ma
utilizacao do produto pelo
consumidores atuais.

b) Proteger a fatia de mercado: u
taticas de marketing inovadoras oy
retaliar desafiadores.

Desafiador de mercad é a
segunda, terceira ou quarta empr
em participacdo no mercado, e pd

a) Estratégia de ataque front
pgmmbater o lider frente a frente cg
dpromocdes e/ou precos agressivos.

ser bastante grande, embora meno
que o lider em relagdo ao mercado
guestéao.

Qf? Estratégia pelos flancos: contorn
P35 opcées do lider por meio
estratégias inovadoras.

c) Estratégia de ataque aos m
fracos: aumentar a participacédo
mercado atacando empresas menor

Seguidor de mercad uma
companhia que opta por nao desafig
lider e esta satisfeita com as condig
do mercado.

rmais semelhante possivel a do lid
peem desafia-lo diretamente.

er
ior
5

sal

m

ar
e

Ais
de
PSS,

a) Copiar o lider: adotar a estratégia

er,

b) Estratégia dby-pass adaptar-se a
estratégias do lider e do desafiador
confrontacao direta.

D

se

Criador de nicho de mercadi —
empresa menor, que opera em
nicho geografico ou de clientes, e \
de encontro com os concorrentes.
especializacdo é a chave de
sucesso.

q

a) Nicho geogréfico: especializar-
uem regides oferecendo resposta rap
adhos clientes.

5e
ida

'ﬁ) Nicho de produto: oferecer produt
&iferenciados para atender a
clientes.

Quadro 2.3 - Estratégias derketingcompetitivo.

Fonte: Steve

Também conhecida como

ns et al. (2001).

Matriz de Ansoffinatriz produto

vs. mercado é um método que auxilia na discussdo e busca de
estratégias para atender objetivos de crescimeetioidbs para os
produtos. A matriz € composta de quatro quadract@®o mostra a

Figura 2.12.
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Produto
Atual Novo

o § Pernetragao Desenvolvimento
-g x no mercado de produto

O

B

[T}

= = Desenvolvimento Diversificacio

g de mercado

Figura 2.12 — Matriz produto vs. mercado.
Fonte: adaptado de Mattar e Santos (1999).

Segundo Mattar e Santos (1999), a estratégia detrpeéo de
mercado indica crescimento a partir do aumento aléicjpacdo de
mercado dos produtos atuais a partir de tentatdesestimulo do
consumo, conquista de consumidores da concorrémci@racao de
Novos Usuarios. Isso pode ser conseguido com pregisscompetitivos,
melhor posicionamento do produto, melhor comunicacéelhor
distribuicdo, pequenas melhorias no produto, ewwmA estratégia mais
conservadora e mais adequada a produtos que n&aeposgrande
participacdo de mercado.

A estratégia de desenvolvimento de mercado busoaguista de
novos mercados utilizando-se dos produtos atusés pode ocorrer
pela expansdo a outras areas geograficas (inclasivexterior), pela
identificagdo de novos segmentos e novos canadistléouicdo. Esta
estratégia é adequada aos produtos que ja ocupardegparticipacao
de mercado.

A estratégia de desenvolvimento de produto busm@scimento
a partir do lancamento de produtos complementatagha atual ou o
lancamento de novas linhas de produtos para meycatie a empresa
ja atua. Esses novos produtos podem incluir nowscteristicas,
desenvolvendo niveis de qualidade diferentes ouwtitwibdo-os por
novas geracoes.

A diversificacdo é considerada uma estratégia maiscada e
onerosa pois busca a conquista de novos mercadosa@ms produtos,
ou novas oportunidades fora dos negdcios atuaike Ber de trés tipos:
1) novos produtos com sinergia tecnoldgica e/owcatkidgica com a
linha atual, mesmo que dirigidos a novos consura&of) novos
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produtos para os consumidores atuais, porém sesrgiintecnolégica
e/ou mercadoldgica com a linha atual e 3) novosocieg néo
relacionados com os produtos, tecnologias ou mescattiais.

As empresas devem buscar identificar maneirascéspes de
diferenciar seus produtos para obter vantagem dilivpe A
diferenciacdo é o ato de desenvolver um conjunto de diferencas
significativas para distinguir a oferta da emprdsa ofertas de seus
concorrentes (KOTLER, 1998).

As principais diferenciacbes de produto s&o asctenisticas,
qualidade de desempenho, qualidade de conformiddulabilidade
confiabilidade, facilidade de conserto, estilaesign O Quadro 2.4
define de cada uma dessas principais diferenciactes

Diferenciac¢des de produto Definigéo
Caracteristicas S&o aspectos que complementam g
funcéo basica do produto
Qualidade de desempenho Refere-se aos niveisqpelsas
caracteristicas basicas do produto
operam
Qualidade de conformidade E o grau pelo qual tadamidades

produzidas séo idénticas e atendem [as
especificacdes-alvo prometidas

Durabilidade E a mensuracdo do tempo de duragéo
previsto para o produto sob condi¢des
naturais e/ou intensas

Confiabilidade E a medida da probabilidade de que
um produto ndo apresentara defeitos
dentro de um periodo de tempo

Facilidade de concerto E uma medida que indicpidea e a
atencao de um fabricante em relacao a
eventuais defeitos ou mau

funcionamento de um produto

Estilo E a descricdo de como o comprador|vé
e sente o produto
Design E a totalidade de caracteristicas que

afetam a aparéncia e funcdes de um

produto em termos das exigéncias dps

consumidores

Quadro 2.4 - Principais diferenciacdes de produto.
Fonte: adaptado de Kotler (1998).
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Os consumidores avaliam o produto em funcdo da amgfo
entre os atributos oferecidos e os desejados. econento de critérios
de avaliagdo é fundamental para que as empresas gma vantagem
competitiva (IRIGARAY et al., 2004). A busca por arastratégia de
posicionamento estimula a empresa a focar no que faz melhor em
relacdo a empresas concorrentes e mercados de nudoses
claramente definidos. (STEVENS et al., 2001)

A definicdo de estratégias de posicionamento pedeusxiliada
por meio da utlizacdo de mapas de percepg@rcéptual maps
apresentado na Figura 2.13. O mapa baseia-se m@ppé&o dos
clientes/consumidores e possibilitam, segundo raigeet al. (2004):
identificar que produtos, servicos e marcas compet® mercado,
sugerindo as possiveis estratégias de segmenideatficar possiveis
fraquezas dos atributos do produto; propor novoseitos e atributos a
serem desenvolvidos; monitorar as percepc¢des dasugudores ao
longo do tempo; identificar as diferencas de peygep entre diferentes
grupos de pessoas. O mapa é composto por dois @ixgmonais onde
sdo posicionados, em relacdo a cada um deles,lags/gpercebidos
pelos clientes/consumidores para cada produto. ffopoo mapa
resultante da avaliagdo de um produto apreserga pasicionamento.

QUALIDADE

A
alta
X
Produto D
X
Produto A
X
Produto da
empresa
baixo alto
» DESEMPENHO
X
Produto B
X
Produto C
baixa

Figura 2.13 — Mapa de percepgéao.
Fonte: adaptado de Kotler (1998).
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A partir da analise do mapa de percep¢do pode-seutiti
estratégias de fortalecimento da posicao atual,amgal para outra
posicao ou reposicionamento do concorrente.

2.5.3. Ferramentas para o planejamento tecnolégico

Informac8es sobre tecnologia sdo, também, fundaisemto
contexto do planejamento de produtos. Portantosidera-se aqui, as
ferramentas de apoio ao planejamento tecnolégitocbmo: vigilancia
tecnolégica, métodos de previsdo e a engenhamasavbem como, de
apoio ao desenvolvimento de estratégias tecnolggamo, a matriz
mercado vs. competéncia.

A vigilancia tecnolégicapermite 0 monitoramento da evolugéo
das tecnologias atualmente utilizadas nos proddéogmpresa e das
tecnologias que podem vir a substitui-las. Seugasw deve ser capaz
de mapear as tecnologias em uso, identificar ge&isologias estao
sendo desenvolvidas em institutos de pesquisa, ersmades,
concorrentes, fornecedores e novas tecnologiagitsi#s oriundas de
outros setores industriais. O processo de um <istden vigilancia
tecnolégica, segundo Rozenfeld et al. (2006), énddlo de quatro
etapas: estabelecimento do sistema; coleta de ;dadhimcao e analise
dos dados, disseminacdo da informacdo. O sistemavigiéncia
tecnolégica auxilia a alimentar o processo deiggekia competitiva da
empresa.

Os métodos de previsdo tecnolégiceentam prever mudancgas e
tendéncias futuras no ambiente tecnoldgico. Algm&odos séo as
previsdes por julgamento, cenarios multipl@glphi e mapeamento
tecnoldgico. Segundo Baxter (1998) e Pride e Rgi26D1), o método
Delphi coleta opinides de um grupo de especialistasnmo de um
guestionario bem estruturado, em rodadas sucesshasespostas
podem ser enviadas por escrito por correio ount&ret e o0 anonimato
entre os participantes pode ser garantido ou odugiode ser aplicado
em reunides, com respostas verbais dos particpaBtenapeamento
tecnolégicovem sendo usado para que as decisdes e deseramioim
tecnolégicos sejam considerados nos processostégites e de
planejamento corporativo. O método apresenta oeplerento da
estratégia tecnoldgica, comunicando como ocorreravaucéo da
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tecnologia que dard suporte aos produtos que atndes
oportunidades do mercado (PHAAL; FARRUKH; PROBERT01b).

A engenharia reversaé um processo de busca e analise de
informacdes de um produto para melhorar produtosseaem
desenvolvidos. A intencdo € entender como o proflutoiona, e nao,
copiar suas solugdes. Um processo importante denbaga reversa é a
desmontagem do produto a fim de estimar custostifdar materiais,
componentes, tecnologias e processos de fabricagfimar tendéncias
tecnoldgicas, prever a especificacdo do produto, (&XTTO; WOOD,
2001 citado por MONTANHA JR.; OGLIARI; BACK, 2007).

Uma variacdo da matriz de Ansoff pode, também,usiizada
para auxiliar na definico de estratégias tecnol®i A matriz de
mercado vs. competéncia(CORAL; OGLIARI; ABREU, 2008) é
apresentada na Figura 2.14.

Competéncia

Atual Novo
T Diversificacao Novas aplicacoes
o = Crescimento Investimento
g < Curto prazo Médio e longo prazo
(8]
=
Q . . =
> g D|verS|.f|cagao Novos negécios
o Crescimento Desenvolvimento: longo prazo
prd Médio prazo Aquisigoes: curto ou médio prazo

Figura 2.14 — Matriz de mercado vs. competéncia
Fonte: adaptado de Coral, Ogliari € Abreu (2008)

Na estratégia de desenvolvimento de novos prodotos
tecnologia dominada (competéncia atual) para o adercatual, o
crescimento ocorrera através da diversificagdordéupos. Isto podera
ser realizada a curto prazo, uma vez que o desemasito de produtos
ocorrerd usando tecnologia existente;

No caso da estratégia desenvolvimento de novos produtos com
tecnologia dominada ou introducdo dos produtosisatean novos
mercados, o crescimento ocorrera através da dicaggio de produtos
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ou mercados. Esta estratégia podera ser realizawiéda prazo, pois
exigirad o desenvolvimento de um novo mercado.

Desenvolver novos produtos com novas tecnologias [ma
mercado atuadé umaesta estratégia que podera ser realizada no médio e
longo prazo, pois necessitara de investimento.iixign esforco para o
desenvolvimento e internalizacdo de novos conhedose e
tecnologias.

No desenvolvimento de novos produtos utilizando novas
tecnologias para novos mercados 0 crescimento evéoem novos
negaécios. Novas tecnologias poderéo ser desensaslydra atuacdo em
novos mercados. Isto exigirA um prazo maior. Oudcgnas novas
tecnologias poderdo ser adquiridas de terceiropamoceiros visando a
reducéo do prazo.

2.6.CONSIDERAGOES FINAIS

Este capitulo contribuiu com uma revisdo e comm@&endo
planejamento de produtos e seus principais aspectos

Apesar de existirem outros modelos de PDP, optonesga
pesquisa por apresentar o modelo descrito por Roif2993), pois este
recebeu a complementacédo de Leonel (2006), o gqsateve e detalha
a fase de planejamento da inovacdo de produtoplamejamento de
produtos, antecedendo a fase de projeto do prodain,o objetivo de
aumentar as chances do produto ser bem sucedideroado. E nesta
etapa que esta pesquisa esté interessada.

Essa revisdo traz, também, a compreensao de qag&amento
tecnolégico ja é citado como um método de apoiplanejamento de
produtos, porém com uma preocupacao mais voltagéaejamento da
tecnologia. Conforme Leonel (2006) e Back et a0, o método
auxilia na identificacdo de lacunas, gargalos déeaias tecnoldgicas a
fim de que sirvam de oportunidades ao desenvohimnele novos
produtos

Porém, neste trabalho, busca-se a utilizacdo doeanagnto
tecnolégico com um enfoque na obtencéo de ideiasodes produtos,
geradas a partir de necessidades do mercado, déciomegu do
aparecimento de novas tecnologias.

O capitulo seguinte segue com a revisdo bibliogaafi
apresentando o mapeamento tecnologico e os detplbas envolvem.
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CAPITULO 3

MAPEAMENTO TECNOLOGICO - REVISAO
BIBLIOGRAFICA

3.1. INTRODUCAO

Neste capitulo sera dada maior atencdo ao contsobdoe
mapeamento tecnolégico levando em consideracadivalgeprocesso,
ferramentas, beneficios e os principais desafitaciomados a sua
aplicacdo nas empresas.

Este método vem sendo adotado ha algum tempo, desdedelo
desenvolvido pela Motorola (WILLYARD; McCLEES, 1980 fim da
década de 70, em empresas de base tecnoldgica, coosmt, Philips,
Rockewell, GM, ABB e outras.

3.2.DEFINICAO

Mapeamento tecnoldgicd,echnology Roadmapping (TRMju
simplesmente, Roadmapping € um método que da suporte ao
planejamento de produtos, tecnologias, servicosjoceambém, ao
planejamento do negdcio (PHAAL; FARRUKH; PROBERT02b).

Groenveld (2007) acrescenta que 0 mapeamento éeggomltem
por objetivo apresentar como a empresa ir4 servireccado com 0s
produtos certos, no momento certo, usando as tegiasl mais
adequadas e promovendo uma integracdo multifurici@essaria em
processos de inovagao.

O método auxilia, ainda, a responder trés perguriigsPara
onde estamos indo? (2) Onde estamos agora? (3) Cloagaremos 14?
(PHAAL; FARRUKH; PROBERT, 2007)

O mapeamento tecnolégico possui as seguintes edsticas,
segundo Albright e Kappel (2003):

« Ligacdo da estratégia aos planos de produto elaegap

» Permite planejamento tecnoldégico em um nivel capar;
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* Foco no planejamento de longo prazo;
* Melhora a comunicacéo e a responsabilidade solptaoss;
» Foco no planejamento de topicos mais prioritarios.

O resultado obtido a partir da utilizacdo do métédepresentado
e comunicado a todos os envolvidadakeholders fornecedores e
clientes) por meio de um mapa (Figura 3.1) ondembsse a evolugéo
de seus elementos em um periodo de tempo defiggetas indicam a
relacdo entre esses elementos, ou seja, a tecaalagdo suporte ao
produto que atende a uma necessidade de mercado.

Mercado

Produtos e
Servigos

Tecnologia

Figura 3.1 — Mapa tecnol6gico genérico.
Fonte: adaptado de Phaal, Farrukh e Probert (2000).

3.3.0 MAPA

O mapa apresentado na Figura 3.1 representa ongym usado
em empresas durante o planejamento de produtcscdtdeor diversos
autores (ALBRIGHT, 2002; GROENVELD, 2007; KAPPELPM;
KOSTOFF; SCHALLER, 2001; PHAAL, FARRUKH, PROBERT,
2001a; WILLYARD; McCLEES, 1987) em suas aplicacpedticas. E
chamado de mapa Produto-Tecnologia. E um mapa epresenta o
relacionamento entre os planos, mercado, produtdeamologia
mostrando a evolucdo dos produtos, acompanhada sdagdes
tecnolégicas mais convenientes, que fardo com dgeedam as
necessidades e desejos dos clientes.

Uma das caracteristicas mais importantes presenteapa é o
tempo. Todos os elementos posicionados no mapa dsttamente
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relacionados a um momento que estardo sendo coadkidedurante o
processo de planejamento.

O mapa é formado por trés camadas principais: meygaoduto
e tecnologia.

A camada superior (mercado) esta associada corntasgdes e
propositos das empresas; as inferiores (produgz@sos) a tecnologia
€ aos recursos necessarios que atenderdo as demdmdeamada
intermediaria (produto/servi¢o), onde esta apresknb que deve ser
entregue (PHAAL; FARRUKH; PROBERT, 2004), conforrR@gura
3.2.

A construcéo do mapa pode ser orientada em ddigleenUma
utilizando a abordagem estimulada pelo mercadarKet pul) se a
empresa é mais fortemente direcionada pelas demdodzonsumidor e
a outra, impulsionada pela tecnologiecbinology pushcaso a empresa
tenha sua competéncia principal na pesquisa e d#gi#nento
cientifico e tecnolégico. De maneira geral, nas resgs ocorre a
existéncia das duas forgas para o desenvolvimenteodos produtos,
estimulada pelo mercado e impulsionada pela tegimlocom a
predominancia de uma sobre a outra dependendo glbesto de
mercado em que atua.

Camadas conectadas

Passado Presente Plano  Futuro Visdo | Tempo

Mercado/Clientes/Competidores/ (saber=quando)
AmbienteIndUstria/ ]
Negdcias/Tendéncias/Condutores “propésito”

—
Objetivos'Caminho/Estratégia (saber -porque)

Produtos/Servigos/Aplicagbes/
Servigos/Capacidades/Desempenho/ “entrega”
Caracteristicasicomponentes/familias/ (saber-o que)
Processos/Sistemas/Plataformas/
Oportunidades/Requisitos/Riscos

Tecnologia/
Competéncias/
Conhecimento

“recursos”
(saber=como)

QOutros recursos!
Competéncias/Parceras/Fornecedores/
Facilidades/nfraestrutura/Organizagao/

Padrées/CiénciaFinangas/Projetos R&D

Figura 3.2 — Arquitetura genérica do mapa tecnobigi
Fonte: adaptado de Phaal, Farrukh e Probert (2004).
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3.4.0 PROCESSO DE MAPEAMENTO TECNOLOGICO

Os processos de mapeamento tecnolégico sdo degmitd’haal
et al. (2003), Phaal, Farrukh e Probert (2001b4208lbright (2002) e
Albright e Kappel (2003). Baseiam-se em seminamgadizados com a
participacdo de uma equipe multifuncional, orgashizae liderados por
um coordenador definido pela empresa. Sao comkigutde uma forma
geral, de trés etapas: planejamento, desenvolvimeiot mapa e
implementacédo (Figura 3.3).

PROCESSO DE MAPEAMENTO TECNOLOGICO

PI . ¢ Desenvolvimento Implementaciio
anejamento do mapa p! [

_— T

Mercado /
Negocio

—>» Produto —» Tecnologia

Figura 3.3 — Processo de mapeamento tecnolégico.
Fonte: adaptado de Phaal; Farrukh; Probert (200 Bhrigth; Kappel (2003).

Na etapa delanejamento o objetivo é levantar as necessidades
da empresa a respeito do trabalho, definir e ctaciequipe e planejar
0 desenvolvimento do mapa.

Na etapa delesenvolvimento do mapao mapa sera construido,
efetivamente, a partir dos seminarios de mercadofie, produto e
tecnologia.

No seminario denercado/negdcioprocura-se estabelecer, dentro
do horizonte de planejamento, os direcionadorem@leado e negocio,
andlise competitiva e os segmentos de mercado gplan@jamento
devera focar. Neste seminario a equipe preocupaErsalescobrir os
aspectos que o mercado esti necessitando ou tE@essu seja, “o
porqué” os produtos e as tecnologias serdo desatos!

O propésito do seminario deroduto € estabelecer os
direcionadores do produto, ou seja, os atributogpmaluto que irdo
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atender os direcionadores do mercado e negociosapeglos no
seminario anterior. Neste momento a equipe preesepam identificar
“0 que” fazer para atender o mercado/negécio.

O seminario deecnologia se propde a identificar as possiveis
solucdes tecnoldgicas que podem atender aos disgtioes do produto.
Neste seminario a equipe preocupa-se em encopt@mo” fazer para
atender as caracteristicas definidas para o produto

Para a etapa démplementacdo deseja-se avaliar o mapa
resultante, elaborar um plano de acéo a partiremdtados alcancados
e definir a frequéncia com que o0 mapa sera revisado

Com o objetivo de orientar a construcdo de um nlapara
(2007) elaborou uma sistemética para o0 processandeeamento
tecnolégico de produtos, apresentada na Figura Sués fases e
respectivas atividades sdo descritas no Quadro 3.1.

‘ PROCESSO DE MAPEAMENTO TECNOLOGICO DE PRODUTOS >
\ GERAGAO DE

PLANEJAMENTO PARA z

CONSTRUGAQ DO MAPA CONSTRUCAD DO MAPA Ri%%gg*%%%%gmi

MERCADO NEGOCIO PRODUTO || TECNOLOGIA =
Plano para Identificagao de | | Definicao da || Planejamento || Planejamento Lista de idéla
CG:;’, L opariunidades Diregio daevolugio | da evolugdo da de o
- fuluras de Novagao (| Estratégica || dalnhads lecnologia projeos
do produlo da empie pmdulus?f

Dportunidades
o IHJ\GL-;_I\

Estrategia o
HEROzis

Mapa de
produto,

LS S S S S

[ METODOS, TECNICAS E FERRANENTAS DE APOIC |

Figura 3.4 - Sistemética do processo de mapeanteerol6gico de produtos.
Fonte: Ibarra (2007).

Macrofase | Fase Atividades
Planejamento 1.1. Identificar a linha de produtos a ser
para analisada;
construggo do 1.2.Definir 0 horizonte de planejamento do
mapa mapa;

1.3.Identificar os participantes apropriadg
no mapeamento;

1.4. Elaborar o cronograma e orgamento
para o processo.

Quadro 3.1 - Fases e atividades da sistematicaageamento tecnoldgico de produtos.
Fonte: adaptado de Ibarra (2007).

(7]
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Construcdo do | Identificagdo | 2.1. Identificar necessidades dos clientes
mapa das tendéncias do mercado;
oportunidades | 2 > Analisar as tecnologias atuais e
futuras de potenciais da linha de produtos;
inovagéo do s
2.3. Explorar novas tendéncias e eventos
produto ;
futuros do ambiente;
2.4. Posicionar na camada de mercado a
informacdes analisadas;
2.5. Identificar as lacunas em conhecime
e informacao.
Definicdo da | 3.1. Avaliar o posicionamento competitiva
direcdo da empresa frente a concorréncia;
estratégica da | 3.2 Realizar analise SWOT;
empresa

3.3. Selecionar a estratégia de diferencia
da empresa;

3.4. Posicionar na camada de negdcio as
informacdes analisadas;

3.5. Identificar as deficiéncias de
conhecimento e informacgao.

nto

cao

Planejamento
da evolucéo dg
linha de

produtos

4.1. Definir os requisitos técnicos e criticg
para o produto;

4.2. Definir as metas dos requisitos técnig
criticos para o produto;

4.3. Revisar tendéncias e forcas de impa
na evolugao dos requisitos do produto;
4.4. Realizar leiaute do produto definindo
as principais partes;

4.5. Mapear a evolugdo da arquitetura do
produto ao longo do tempo;

4.6. Planejar a proxima geracao da linha
produtos.

n

0s

cto

Quadro 3.1 — Continuacao.
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Planejamento | 5.1. Definir os elementos do produto de
da evolucdo dg maior impacto nos requisitos do produto;

tecnologia 5.2. Identificar as tecnologias alternativas
criticas para as metas do produto;

5.3. Planejar os investimentos para o
desenvolvimento das tecnologias de cada
elemento chave do produto;

5.4. Definir a estratégia para o
desenvolvimento da tecnologia.

Geragéo de 6.1. Realizar o relatério de recomendacdes
recomendacao de novos projetos de desenvolvimento;

de novos 6.2. Realizar andlise critica e validacdo dps
projetos resultados do processo;

6.3. Estabelecer freqiiéncia de revisdo e
atualizacdo do mapa.

Quadro 3.1 — Continuacao.

3.5.FERRAMENTAS DE APOIO AO MAPEAMENTO
TECNOLOGICO

A eficiéncia do processo de mapeamento tecnol@gpende da
gquantidade e qualidade das informacdes disponigaisua integracdo
aos processos e sistemas das empresas e das feasraemétodos
usados como apoio a tomada de decisdo (PHAAL; FARRU
PROBERT, 2001b).

Um ponto forte do método € a sua capacidade dgrartes
conhecimentos e os resultados de diversos procefmwamentas,
métodos e técnicas corporativas, como pode sematoke na Figura
3.5.

Observa-se que muitas das ferramentas sdo uttizzata apoiar
0 processo de planejamento de produtos, conforseitteno capitulo
anterior, alimentando-o com os pontos de vista admiégico e
tecnoldgico. Outras complementam as analises, aqdeg valor e
contribuindo para melhorar o processo de tomadiedséo, tais como:
gradfico de Gantt analise de patentesbenchmarking andlises
financeiras, analise de concorrentes, entre outras.
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Andlise de ( Pesquisa de
patentes mercado
Analise de - - T
concorrentes \ / [ Gréfico de
N Gantt
I ‘/
S Influéncias Tempo
Inteligéncia Na externas ! ' ’ : i
competitiva R = )
Entregas ‘ | Benchmarking
Tecnologia «
Habilidades,
Finangas conhecimento AN
p R Interno *
ecursos 2 isa
d Exomo | ; Previsao
Vigilancia o f :
( L Engenharia
noldgi ; ( )
tecnologica / Desenvolvimento revetsa

de estratégias /

Figura 3.5 — O mapa tecnolégico integrando divefs@amentas, métodos e técnicas.
Fonte: adaptado de Phaal, Farrukh e Probert (2001b)

3.6.BENEFICIOS DO MAPEAMENTO TECNOLOGICO

O principal beneficio obtido do mapeamento tecriobg o
processo de construcdo propriamente dito, e ndaparnal (PHAAL;
FARRUKH; PROBERT, 2001b, RADNOR; PROBERT, 2004;
ALBRIGHT; KAPPEL, 2003; ALBRIGHT, 2002; KAPPEL, 2Q0.
Outros beneficios sdo também destacados, como:segue

» Estabelecimento de uma estratégia participativgprdduto e
tecnologia permitindo um ambiente propicio paraiagiede
produtos estimulados pelo mercadanatket pull ou
impulsionados pelo desenvolvimento tecnoldgitert{nology
push (GROENVELD, 2007).

« Desenvolvimento de uma proposta interligada deegpamento
de longo prazo de produto e tecnologia buscando faus
desenvolvimentos de maior prioridade para o0 nhegazio
mercado e nas lacunas do plano, onde estdo as novas
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oportunidades. (GROENVELD, 2007; WELLS et al., 2004
Portanto, auxilia também a alta direcdo, na tonualdecisdo
sobre onde colocar o investimento em novos desamehtos
(BRAY; GARCIA, 1997; KAPPEL, 2001).

« Promove o trabalho multidisciplinar e multifuncibna
estimulando o aprendizado, o compartihamento de
informacdes e opinides, melhorando a comunicaci® es
areas e fazendo com que a equipe busque um corsmIs00
alinhamento de perspectivas comerciais, de produtde
tecnologia  (PHAAL; MULLER, 2007; PROBERT,
SHEHABUDDEEN, 1999 citados por SCHALLER, 2004).

¢ Otimizag&o do tempo de entrega do produto ao mer(amcle-
to-marke} e do retorno sobre o capital investido no
desenvolvimento (GROENVELD, 2007).

¢ Mostra que a empresa entende as necessidadesiaiissck
esta desenvolvendo produtos e tecnologias paraétas no
curto, médio e longo prazo (BRAY; GARCIA, 1997).

« Ajuda identificar maneiras de fomentar investimentde P&D
por meio de coordenacdo das atividades de pesdeigeo da
empresa e/ou entre os parceiros (BRAY; GARCIA, 1997

3.7.DESAFIOS NA APLICACAO DO MAPEAMENTO
TECNOLOGICO

Os principais desafios nas empresas para aplicdggmocesso
de mapeamento tecnoldgico sdo comentados a seguir.

Antes de mais nada é importante apresentar 0 toneebs
beneficios do processo para a alta geréncia (McKNL 2003)
demonstrando como o trabalho esta relacionado gé@citeda empresa,
0s beneficios que serdo obtidos e o tempo aprapnmda a sua
realizacdo (PHAAL, 2001b). Busca-se com isso, tamhabter o apoio
da alta geréncia patrocinando e incentivando ogssar e retirando
aquela impressdo de gue mais uma ferramenta para melhoria de
processos (AUSTRALIA, 2001; GROENVELD, 2007).

Empresas com uma cultura funcional, frequentementzmntram
dificuldades em iniciar o processo, pois as areadem a desenvolver
seus mapas (ex: mapa de produto), individualmeénigarticipacédo da
alta geréncia, nesse caso, é fundamental, encdeajancooperacao
multifuncional (GROENVELD, 2007).
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Um dos pontos principais do desenvolvimento de sabea
treinamento da equipe que estara envolvida. Unpzaale exercicios
com casos praticos €, muitas vezes, essencial jpardbom
desenvolvimento do mapa (ALBRIGHT; KAPPEL, 2003).

Saber como iniciar o processo, também, é fundamdrtae-se
definir por qual linha de produtos iniciar. Dargiidlade por linhas mais
estratégicas, aquelas que trardo mais oportunidzataso negocio, ao
invés de querer implantar em todas as linhas ddupyala empresa ao
mesmo tempo (ALBRIGHT; KAPPEL, 2003).

O método deve ser adaptado as necessidades eszedh
empresa e seu contexto de negdcio para que sejalmmtido. Ndo ha
um modelo pronto e acabado para uma determinadaesalpE
necessario que seja desenvolvido e aplicado inGmesaes até que
esteja adequado (PHAAL; FARRUKH; PROBERT, 2001aARH et
al., 2003)

Outro desafio é definir com os participantes, dento clara, o
escopo do trabalho em termos de objetivos e resufsmlos precisam
estar cientes de como 0 processo pretende alcargapbjetivos
definidos. O principal custo envolvido no proceséoo tempo
dispensado pelos participantes durante o seu dasangnto e revisao
(AUSTRALIA, 2001). O tempo e esforco necessaricapaprocesso €,
normalmente, subestimado e outras atividades tosearprioritarias
com o passar do tempo, principalmente, quando oeam@nto
tecnoldgico é introduzido como uma solucdo rapidea gproblemas
existentes (GROENVELD, 2007)

O processo depende, fortemente, da disponibilidadeda
qualidade das informacdes/conhecimentos obtidas qoe termos,
depende que sejam escolhidas pessoas capazeopger @ equipe e
que estejamenvolvidas e comprometidas (WELLS et al., 2004).
Conhecimento, competéncia e objetividade dos [@atites sao
importantes e devem cobrir areas multidisciplinarasultifuncionais,
relacionadas com o mercado, produto e tecnologia gue o resultado
seja um mapa bem fundamentado e confidvel (AUSTRAROOL).

Groenveld (2007) e Australia (2001) assinalam qléenada
formacdo da equipe que ira trabalhar durante todpracesso ha
necessidade da escolha de um responsavel, unolidicilitador que
coordenara o processo e sera “o dono” do mapa.

Integrar o processo de mapeamento tecnologico racegsos ja
existentes, manté-lo vivo e atualizado sao, fretmmeente, grandes
desafios (WELLS et al., 2004). O mapa requer aagiies devido a
dindmica dos direcionadores nele contidos, taisocamudancas nas
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demandas do mercado, maturidade de novas tecr®legraidancas no
foco tecnoldgico. Re-estruturacdes na empresa, aloramte, param o
processo, a ndo ser que tenha-se conseguido toroéxd préatica
comum. Essa situacdo permanece até que sintam sitecks e
identifiguem pessoas chaves para reinicia-lo (GR@END, 2007). E
importante que resultados passados sejam aproegitedconstrucdo de
outros mapas e isso pode tornar-se mais recorcemea utilizacdo de
um software para capturar, gerenciar e manterfagrin¢cdes (WELLS
et al., 2004).

3.8.CONSIDERACOES FINAIS

Neste capitulo foram vistos os principais conset@spectos que
envolvem o mapeamento tecnolégico e sua aplicagéo.

Observa-se, ao longo do capitulo, segundo divenstuses, que o
mapeamento tecnoldgico esta comprometido com oejglarento da
“entrega” dos novos produtos ao mercado. Isso masir alinhamento
deste método com o planejamento de produtos, quieéta possui tal
objetivo. Este alinhamento é importante para otoojelesta pesquisa.

Alguns autores como Phaal, Farrukh e Probert (200 Xdbright
e Kappel (2003) apresentam o mapeamento tecnolagiéorma de um
processo com fases e sugestdo de ferramentas & seitzadas
objetivando a sua aplicacdo pratica. Porém, obeesgoque essas
propostas deixam uma lacuna no que tange, primegra€, ao fluxo de
informacdes. Ou seja, informacgdes que entram e shkewnda fase e
atividade e como sdo tratadas. Essa questdo j&capanais bem
resolvida na proposta de Ibarra (2007), que fez apanhado das
melhores préticas descritas na literatura soben@te organizou esse
conhecimento sob a forma de uma sistematica doegsoc de
mapeamento tecnoldgico de produtos.

Com o conhecimento organizado nos dois capitulagdsio da
literatura, parte-se, no capitulo seguinte, para aplicacdo préatica do
mapeamento tecnolégico em uma empresa, utilizansistematica de
Ibarra (2007), com vistas a formulacdo de uma p@iapde sistematica
mais bem adequada ao seu processo de planejaneemtodiitos.
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CAPITULO 4

PESQUISA EXPLORATORIA — ESTUDO DE CASO

4.1.INTRODUCAO

Neste capitulo é apresentado o desenvolvimento resodtados
da pesquisa exploratéria baseada num estudo deapisado em uma
inddstria nacional do setor eletroeletrénico.

O objetivo desse estudo de caso é conhecer osgaimaspectos
gue envolvem a aplicacdo do mapeamento tecnoldgioma empresa
que possua um processo de desenvolvimento de psodiutscando
confirmar os conceitos revisados na literaturaaetnar oportunidades
para o desenvolvimento de uma proposta mais adagusula realidade.

A partir desse objetivo mais geral definiram-se seguintes
objetivos especificos:

a) Entender o processo de planejamento de produtesideesa;

b) Aplicar o mapeamento tecnolégico sob a forma darmsigtica

do processo de mapeamento tecnolégico de produtos
(IBARRA, 2007);

c) Avaliar, qualitativamente, a aplicacdo por meio dm

guestionario.

4.2.DEFINICAO DA UNIDADE-CASO E DA EMPRESA

Nessa pesquisa pretende-se realizar um estudo ste Uraco
devido ao interesse em conhecer-se com mais detathearacteristicas
que envolvem a aplicacdo do mapeamento tecnoldgioocaso real e
pratico (GIL, 2002).

O caso é definido como sendo a aplicagdo do mapgame
tecnolégico numa linha de produtos de uma empresiomal que
possua um processo de desenvolvimento de produtos.

Apés tal definicdo, realizou-se a busca por umaresap que
poderia atender aos interesses da pesquisa, taie: dateresse da
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empresa pelo tema da pesquisa, existéncia de umegsm de
desenvolvimento de produto e disponibilidade denssss humanos de
algumas areas funcionais envolvidas no processiesknvolvimento de
produtos para colaborar no desenvolvimento da [Esqu
Como o pesquisador trabalhava em uma empresa @o set

eletroeletrdnico que desenvolve produtos para ccader nacional e
internacional, esta foi a primeira a ser contatadgss uma conversa
com algumas pessoas-chave na empresa sobre Gs$eter® realizacao
da pesquisa, estas prontamente aceitaram receberpuoposta de
colaboracdo com a pesquisa.

4.3.ELABORACAO DA PROPOSTA DE PESQUISA

Nesta etapa foi elaborada uma proposta de coopetacéica
entre a empresa, 0 pesquisador e seu orientadesesmpando os
seguintes topicos:

« objetivo do estudo de caso;

« visdo geral do método de mapeamento tecnoldgico;

e cronograma;

* resultados esperados;

e compromisso com a preservacao da identidade dasvedos
(colaboradores) e com a néo divulgacdo de inforemcd
definidas como confidenciais.

Essa proposta foi submetida & aprovacdo de um &oguie
analisa e avalia o interesse da empresa por pasquisntificas. O
comité avaliou e deu seu parecer final consideraadaroposta de
interesse para a empresa e definiu a unidade diitpeode consumo
como aquela que participaria da pesquisa.

4.4 RESULTADOS OBTIDOS

Nesta pesquisa utilizou-se uma série de fontesqi#temncéo das
informacdes, tais como: analise de documentos,iheptos pessoais,
questionarios, observacdo espontanea, observacadicippate,
gravacdes de audio e registro de imagens.

A seguir descreve-se as principais etapas de -cadlets
informacdes.
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4.4.1. Informacdes a respeito da empresa

Atualmente, esta empresa é o maior fabricante ldfobes com
fio, sem fio e centrais telefbnicas privadas deupaq e médio porte da
América Latina. Possui em seu quadro funcional ecede 1.400
colaboradores e a matriz esta localizada em SaitaiQa.

A empresa é a lider nacional em vendas de cenélafnicas
para o mercado privado.

A empresa possui uma a&rea interna de pesquisa
desenvolvimento e é composta por cerca de 150 araldbres entre
engenheiros e técnicos.

Em 1992, a empresa implantou o programa de qualiéacm
1996, obteve o certificado ISO 9001. Anos apos,2806, obteve o
certificado 1ISO 14001.

A empresa estd divida em unidades de negécio (L)
direcionam seus produtos a diferentes mercadodadeaide produtos de
consumo, unidade produtos corporativos, unidadgradutos para rede
de computadores, unidade de produtos para segueangadade de
computadores.

A estrutura organizacional da UN de produtos deswao pode
ser representada, de uma forma simplificada, pefmmmgrama da
Figura 4.1.

Diretoria da UN
de produtos de
consumo

Administragdo Geréncia Geréncia Marketing
de vendas comercial de produto de comunicagéo
P&D Marketing Coordenacéo
de produto de projetos

Figura 4.1 - Organograma da UN de produtos de eoosu
Fonte: adaptado de publicacao interna.
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Existe um diretor que responde pelos resultadddéNld_igados a
este estdo a area comercial, administracdo de sendaketing de
comunicagdo e a area de produto, sendo esta Ultlerada por um
gerente de produto e composta pelas areas de R&iketing de
produto e coordenacédo de projetos.

4.4.2. Caracterizacdo do processo de planejamente grodutos da
empresa

As informagfes sobre o0 processo de planejamenpoodieitos da
empresa foram colhidas a partir de analise de dectaw e do proprio
conhecimento do pesquisador como colaborador daresape
participante do processo de desenvolvimento deupsed Aqui, o
objetivo era entender como as informacdes entrasengrocesso, como
sdo trabalhadas e que resultados sdo entregues.

O processo de planejamento de produtos da empresa é
apresentado conforme a Figura 4.2.

O processo tem inicio com uma etapa de conversdao de
necessidades do mercado e negdcio em ideias de povdutosl. Essa
etapa € orientada conforme as necessidades emtamitra mercado e 0
direcionamento estratégico recebido da diretorialia As ideias
surgem de diversas fontes, tais como: clientesitoit®res, areas
internas, mudancas no ambiente externo (tecnokfgicandmicas/
sociais), concorrentes, fornecedores, competériciamas, etc. Aqui
estdo incluidas ideias de produtos totalmente noapsrfeicoamento
dos j& existentes, complementos de linha e progitasducéo de custo.
Esta etapa do processo desenrola-se a partir diengros individuais,
ou em grupo, procurando transformar oportunidades ideias e
apresenta-las ao gerente de produto. Algumas vezistoria participa
da avaliagdo dessas novas ideias, também. Havemdoideia que
atenda a estratégias de negdcio da unidade e estdpda as
necessidades do mercado esta é aprovada e encdaiaharea de
marketing de produto para a etapa de elaborac&ridbng. A ideia
pode, ainda, ser rejeitada, ou ser colocada emabanoridade
aguardando um direcionador de mercado que a toai® interessante
para o negdcio.

! Esta fase do processo néo esta oficialmente desastdocumentos pesquisados da empresa.
As atividades ocorrem, porém, a fase néo esta fmada. Aqui, ela foi criada pelo

pesquisador, a partir de suas percep¢des, paranethar compreenséo do processo
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Existe ainda, contribuindo para essa etapa, a reedo de um
documento chamadd&oadmapde Produtos algo muito similar a
camada de produto do mapeamento tecnholédicoada seis meses o
Roadmapé revisado pela area dwarketingde produto e o resultado é
analisado e aprovado por um grupo formado pelasrdittas das
principais areas envolvidas com produtos, como: P&iarketingde
produto, comercial, coordenagdo de projetos e geréte produto. O
mapa resultante, também, serve como informacimtiada a etapa de
elaboracdo ddriefing. EsseRoadmaptem um plano de lancamento de
produtos com horizonte de 18 meses, 0 que signifiaejar a ida ao
mercado, por exemplo, do modelo subseqiiente aolonatial. Numa
visdo estratégica, a ideia do mapa é que a cadestenos produtos
atuais presentes no mercado, agueles em desengntainas ideias de
novos produtos, de produtos atuais aperfeicoadesevas plataformas
possam estar contidas num Unico documento queesghaed o plano de
produtos da unidade para os préximos 18 meses. AkEigais
caracteristicas constantes neste mapa sao: linpedatos em questao,
tempo, data prevista para lancamerngbaée-in, data prevista para o
inicio da retirada gradual do mercagtdse-olt imagem do produto,
nome, caracteristica destaque (aquela que apreisentgdo) e preco
atual ou o previsto para o lancamento (Figura 4C®. diferentes
simbolos presentes na Figura 4.3 representam nliésrenodelos de
produtos da linha A.

Na elaboracdo do Briefing cada ideia é formalizada num
documento Unico. Outras informacdes sdo obtidaa paracteriza-la
melhor, principalmente, em termos de negdcio e ithe orientar as
atividades da proxima fase (elaboracéo do Plané@moluto Book).
Métodos de pesquisa de mercado e previsdo de damneapdeco sédo
utilizados pela equipe denarketing de produto. As informacdes
resultantes dessa etapa séo a ideia do produtalipaca e informacoes
relacionadas a expectativa do produto como negdeimidas, tais
como: volume de vendas estimado, preco estimadazoprde
lancamento pretendido, custo estimado, margem ruhiek®
caracteristicas do produto prioritarias e desejawaitre outras. Com
todas as informacdes registradas no document®rading, este é
submetido a aprovacdo dos lideres das areas de eP@bBrketingde
produto que avaliam se as informacfes estdo sufisSee dentro dos
critérios minimos do negocio estabelecidos panadyto especifico, ou
para a linha de produtos em geral. Caso as infd@esagdo atendam aos
critérios o resultado é discutido em grupo e umas@® do estudo
realizado pode ser solicitada.
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Roadmap de Produtos

2007 2008 2009

*Modelo “agata”
*R$ 27,90

Q «Caracteristicas:
*Tecnologia:

*Modelo “quartzo”

|:| *R$ 28,90
«Caracteristicas:

*Tecnologia:

Retirada do mercado (Phase-out)

*Modelo “jade”

A *R$ 29,00
«Caracteristicas:

*Tecnologia:

Lancamento (Phase-in)

*Modelo “6nix”
*R$ 29,90
«Caracteristicas:

*Tecnologia:

<
(%2}
O
e
>
o
o
S
o
(<)
©
©
d=
<
-

Figura 4.3 Roadmaple Produtos.
Fonte: adaptado de publicacdo interna.

Para a ultima etapa da fase de planejamento deutpsyda
elaboragdo do Plano do ProdutoRook), busca-se elaborar o plano do
produto e do projeto, com informacdes do tipo: éstde viabilidade
técnica/econdmica/comercial, custo industrial, raargpreco, volume
de vendas, orgamento e cronograma do projeto, iéspedo do
produto, posicionamento competitivo, riscos, nomdpminio
tecnoldgico, padrdes a serem atendidos, entresolissas informacdes
sdo consolidadas num documento Unico chamado RlanBroduto
(BooK do produto. Aqui as areas dwrketingde produto, P&D, custos
ou controladoria, comercial, producdo, coordenalgigrojetos, estdo
envolvidas com o uso de métodos, como: andlise efeato, custos,
preco, demanda, riscos, investimentos (p.@ayback e VPL),
orgamento, cronograma, etc.

Apos a elaboracdo do Plano do Prod&ool), este documento é
apresentado e submetido & aprovacao da diretamgn €eja aprovado,
parte-se para a etapa de projeto do produto.

Uma caracteristica evidenciada pela pesquisa @suliretrizes,
metas e objetivos corporativos sdo definidos emideg de diretoria
gue ocorrem semanalmente. Essas informacfes sdoniamias as
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equipes pelo diretor de cada UN por meio de regni@emesmo ocorre
com os objetivos e metas relacionados a unidadeeg@cio e ao
desenvolvimento de novos produtos. S&o discutidatefsmidos em
reunibes entre as liderancas da UN, porém, sem fomaalizacéo,
sistematizacdo ou apoio de métodos e ferramentas.

Ficou constatado, também, que a empresa ndo pEESACESSO

de desenvolvimento deoadmapde Produtos sistematizado.
4.4.3. A aplicacdo do mapeamento tecnoldgico

A aplicacdo desenrolou-se conforme as etapas apadss na
Figura 4.4. A seguir encontra-se uma breve descdedcomo se deu a
aplicagéo.

Reunido de abertura

O trabalho teve inicio com uma reunido de abertmde foi
elaborada uma apresentagdo contendo os detalhas upargrupo
formado pelo gerente, supervisores e colaboraddr@se da unidade de
produtos de consumo.

O objetivo principal desta apresentacdo foi buscapoio das
liderancas da unidade de negécio mostrando osivaigebs beneficios
e esclarecendo qualquer duvida, barreira ou inaegarque pudesse
haver em relagdo ao desenvolvimento do trabalhgums pontos que
foram abordados nesse encontro, além daquelesrigsempados na
proposta de cooperacao técnica, sao:

¢ O trabalho seria desenvolvido a partir de semisadoe

deveriam ocorrer em uma sala ou auditério e com
disponibilidade de recursos, tais como: projetemgutador
desktopou noteboole quadro branco diip-chart.

¢ A necessidade da participacdo de uma equipe mmdidgoal

formada por pessoas envolvidas no processo
desenvolvimento de produto com uma visdo da egteatia
empresa e da UN, do mercado, dos produtos e daddg@s,
tais como: diretores ou gerentes, membros das éosaarcial,
marketing P&D, assisténcia técnica e pds-venda;

* A assiduidade aos encontros e a busca de informaiEia o

desenvolvimento do mapeamento tecnoldgico por page
participantes sdo pontos fundamentais para o éaitoabalho;

a

de
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* O papel do pesquisador é, além de pesquisador r@messe
no entendimento da aplicagéo, o de um coordenadalalho
trazendo esclarecimentos sobre os conceitos, cegBoc as
atividades, as ferramentas e encaminhando o g pbjativo
final;

* Ao final do trabalho todos os envolvidos seriamwdados a
uma reunido de encerramento para a apresentagésuti@ado.

Planejamento

A ideia desta etapa foi tomar algumas decisdes rigpies
visando a fase seguinte, de constru¢do do mapa.

A equipe definida para participar do processo fmhposta de
seis colaboradores da unidade de negdécio de podigoconsumo
(Quadro 4.1). Todos possuem mais de cinco anosrabalho na
empresa. Cinco participantes eram da area de P& @la area de
marketingde produto. Essa diferenca retrata a relagéo enttenero de
colaboradores de cada area, sendo que, na arealjesfo em maior
numero. Essas duas areas sao as principais aeagugum no PDP da
empresa e, portanto, segundo as liderancas, @géantes dessas duas
areas seriam aqueles que poderiam mais colabomaroctrabalho. O
grupo ndo pdde contar com a presenca de integrdatésea comercial,
mas essa falta foi suprida pela presenca de um roedabequipe de
marketingde produto que trabalhou durante um ano e meidrea
comercial dessa unidade de neg6cio. Devido a prade de
disponibilidade de tempo néo foi possivel contama presenca de
todos os seis em todos 0s encontros, 0 que nadiungeae os encontros
ocorressem.

Participante | Area Cargo Formacéo
1 P&D mecénica design Supervisor Engenharia mecéanica
2 P&D software e hardware Engenheirg Engenhartaczé
3 P&D software e hardware Engenheirg Engenhartaczé
4 P&D software e hardware Engenheirg Engenhartaadé
5 Marketingde produto Supervisor Administracdo de empressas
6 P&D software e hardware Supervisor Ciéncias etices

Quadro 4.1 Perfil dos membros da equipe participante deapio do método
de mapeamento tecnoldgico.
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Com a equipe presente, 0 primeiro ponto a serdateste
encontro foi a definicdo da linha de produtos @r&abjeto do estudo.
Por meio de um debate entre os membros da equigeffoido que a
linha de produtos Aseria a escolhida para ser explorada no trab&ho.
critério adotado foi 0 da linha de produtos quegpiadtrazer as maiores
oportunidades em termos de inovagdes futuras.

Esta linha é composta de produtos que facilitamraunicacao
entre as pessoas. S&0 de uso tanto residencial cmporativo. E um
produto que possui varios modelos, desde os maigles e de preco
baixo, a modelos sofisticados com pre¢o mais @ifomodelos utilizam
tecnologias maduras no mercado e alguns incluemvagies
tecnoldgicas recentes que séo apresentadas conpoirsgipal apelo de
vendas. A maioria dos modelos séo desenvolvida@s pépria empresa
e alguns sdo comprados de outros fabricantes querci@lizam seus
produtos (fabricantes originais do produto Griginal Equipment
Manufacturer— OEM) ficando a cargo da empresa, se desejaraalt
algumas caracteristicas técnicas, o design, o ecm®arca.

O préximo ponto foi a definicdo do horizonte dengi@amento do
mapa. Este foi decidido de comum acordo entre osbres da equipe
que seria de cinco anos. Isso porque, dessa folmaseria a
possibilidade de se planejar, dependendo do casg, mbvas geracdes
de produtos a partir dos modelos atuais, poislo die vida médio dos
produtos é de dois anos. O mapa ficou, entdo,idvidm cinco anos,
com o planejamento iniciando em 2009 e encerrand204.3.

A equipe ndo considerou importante a elaboracdo uihe
orcamento visto que ndo seria necessario realahuma aquisicéo
para o desenvolvimento do mapa e 0s recursos @iaterihumanos
necessarios ja estavam disponiveis ha empresa.

Um cronograma foi elaborado pela equipe seguind® sugestao
de se realizar um encontro por camada do mapa onaiscontro de
planejamento e encerramento. Portanto, no totalamo foi de realizar
seis encontros.

Posteriormente, observou-se a impraticabilidadesadekeciséo.
Os participantes ndo puderam dispensar 0 temposseee para
concluir cada camada em apenas um encontro, pdissndurante os
seminarios, tiveram que se ausentar para o atenttinde suas rotinas
didrias. Foi necessério, entdo, adequar o trabalbko restricbes
apresentadas pela empresa. Assim, 0 processo tmoew em 14

2 Nome da linha de produtos omitido por solicitagéeethpresa.
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encontros que duraram um minimo de 45 (quarentace)cminutos e
um maximo de 2 (duas) horas.

Identificacdo das oportunidades futuras de inovagado produto

Nessa fase o objetivo foi levantar 0 maximo de rmgdes
relativas as oportunidades e ameacgas a linha deitooA no mercado.
Tais informacdes dizem respeito as necessidadescloodes e as
tendéncias de mercado, politico-legais, econémisasioculturais e
tecnoldgicas. Para isso, a equipe utilizou-se dmilteelos de uma
pesquisa de mercado qualitativa contratada ha doigs e de
informacdes mais recentes obtidas pelas areas gqaézam o
monitoramento de mercado, em especial, area cahentiarketingde
produto.

Buscou-se relatérios e informagdes de inteligédeiamercado
que tratam do desempenho dos produtos atuais ncadwgrcomo:
tamanho do mercado, participacdo no mercado, desdrapgle vendas,
curvas de preco, custo e margem.

A respeito de tendéncias tecnolégicas foram apradaes varias
novidades e tendéncias para a linha de produtos. &Juma, iam sendo
apresentadas e avaliadas em relacdo a viabilidedepticacdo e
disponibilidade no mercado.

A equipe foi em busca de informac¢des do contextitigmlegal,
econdmico e sociocultural que poderiam influenosrprodutos dessa
linha.

Ap6s anadlise de todas as informagbes disponiversimfo
definidos, em consenso, os principais direcionaldeemercado para 0s
cinco anos e, na sequéncia, posicionados no mapaonmento mais
apropriado (Figura 4.5).

Definicdo da direcéo estratégica da empresa

Neste seminario o principal objetivo foi estabeteestratégias
para a linha de produtos A e definir uma meta geeseguida para os
cinco anos.

Uma andlise da concorréncia foi realizada utilizase a matriz
de avaliagdo da capacidade atual da empresa emngdoelaos
concorrentes sugerida pela sistematica adotada.aRailiar a analise a
equipe trouxe um documento contendo um mapeamergqrbdutos
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dos principais concorrentes apresentando caraitasistais como: ano
de lancamento, preco, principais caracteristicemologias utilizadas.
Algo similar aoRoadmapde Produtos apresentado na Figura 4.3, porém
para produtos concorrentes. A equipe elegeu alguitérios que
fizeram parte da matriz para a comparacao entrda tle produtos A e

a linha correspondente dos concorrentes.

2009 2010 2011 2012 2013

* Melhor
manuseio do
produto

* Melhor estética

* Pre¢o mais baixo
. * Novas
* Auséncia de tendéncias de uso
produto na faixa do produto
de preco entre X e N
Y ovas * Novas

MERCADO o 1 lelc?qloglas tecnologias i
* Auséncia de eletronicas eletronicas
produto no canal
X * Produtos com
apelo ecolégico
* Novas
tecnologias
eletronicas

“ Novos materiais

* Mudancas na
tributacdo

Figura 4.5 — Camada de mercado (informagfes psyciai

Como resultado dessa matriz foi obtida uma lista de
caracteristicas consideradas pontos fortes e fdaesnpresa frente aos
principais concorrentes da linha de produtos AuFigt.6).

Os pontos fortes e fracos apontados para a linharatiitos A
foram relacionados por meio de uma analise SWOT casn
oportunidades e ameacas representadas pelos dadoies da camada
de mercado. Dessa relagdo surgem pontos que devepnicrizados e
gue tornam-se estratégias a serem aplicadas dummntanos de
planejamento.

Outra parte das estratégias definidas durante dn&em foi
recuperada de um planejamento prévio da unidatieaga ha um ano.

Pela observacéo dos direcionadores de mercadoipeegppu,
em conjunto, uma frase que serviria como meta @érda de produtos
sob andlise. Esta frase procurou envolver as parcioportunidades
apontadas para o futuro da linha de produtos Aaftero processo de
definicdo da meta, a equipe trouxe um documentpocativo que
contém o negdcio principalcgre-businegsda UN em questdo na
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tentativa de ajudar a manter a meta e as inovag@esurgirdo para a
linha de produtos dentro do negdcio principal ddaote.

Tais informacdes foram, entdo, posicionadas no rfmpando a
camada de negécio, conforme Figura 4.7.

2009 2010 2011 2012 2013

ESTRATEGIAS

A Estratégia A
NEGOCIO NEGOCIO stratégia

PRINCIPAL

Estratégia B

Estratégia C

Figura 4.7 — Camada de negécio (exemplo ilustrativo

Planejamento da evolucédo da linha de produtos

A ideia desta etapa é a geracdo de propostas detpsoque
fardo parte do plano de cinco anos e que estejarhadbs com o0s
direcionadores de mercado e as estratégias do inedéfinidos nas
fases anteriores.

Nesta etapa a equipe trouxeRoadmapde Produtos, conforme
mencionado no item 4.4.1.

A equipe decidiu utilizar Roadmapde Produtos como base para
a camada de produto do mapa tecnolégico sob estudomeira agéo
foi realizar um alinhamento entre os direcionadosles mercado e
estratégias do negocio definidos anteriormente epaxiutos ja
presentes nd&Roadmapfazendo com que todos os produtos tivessem,
pelo menos, um direcionador de mercado associadm Rqueles
direcionadores que ndo foram associados a nenhuodutpr
principalmente, aqueles posicionados além de 1&sn@wrizonte do
Roadmayp foi promovida uma sesséo beainstormingpara geracao de
ideias de produtos. As ideias foram geradas, akss e selecionadas
sob orientacdo dos direcionadores de mercado a&és do negaocio.
Na sequéncia, as propostas de novos produtos estpr@ntas para
serem posicionadas no mapa contendo uma imagenraiiug,
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mercados aos quais seriam destinados, requisitisre suas metas.
Os requisitos criticos do produto sdo aqueleswtrthmensuraveis do
produto que atendem os direcionadores de mercadoestratégias de
negécio. As propostas posicionadas entre o quaqoirgo ano nao
apresentaram metas dos requisitos criticos mwtagidevido, ainda, as
incertezas associadas a caréncia de informagoes.

Percebeu-se, apds a visualizacdo do mapa de produrpleto,
um conjunto de propostas de novos produtos posidEsinos primeiros
anos associadas a necessidades de curto prazentbosacdes para
estender a presengca do produto no mercado, contpedaenas
modificacdes ou incluindo algumas novidades. Olbasglmais para os
ultimos anos percebe-se, em funcdo dos direciopadie mercado, a
tendéncia de se buscar novas plataformas.

O documento, entdo, tornou-se um mapa de produt® @om
um horizonte de cinco anos. Um exemplo de comoideia de produto
é disposta no mapa pode ser observado na Figura 4.8

2009 2010 2011 2012 2013

Produto XYZ

Phase-i RS Ph t
PRODUTO il A o

Canal de vendas
AIX

Figura 4.8 — Camada de produto (exemplo ilustrativo

Planejamento da evolucédo da tecnologia

No seminario de tecnologia o objetivo foi alinhar o
desenvolvimento tecnolégico dos principais compte®er@ evolugcdo
pretendida na camada de produto.

Tendo definido os requisitos criticos do produto seoninario
anterior, a equipe passou a identificar os compeseque poderiam
atendé-los. Com a ajuda, principalmente, dos mesnigd@ equipe
integrantes da area de P&D os produtos foram debnaglos em seus
blocos principais e aqueles que possuiam relacétadicom os
requisitos criticos foram ainda desmembrados enpoaentes.

Os principais componentes foram selecionados segondeu
grau de importancia, normalmente, relacionado &cweemplexidade
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tecnolégica ou perspectiva de evolucdo tecnoléditimrmacbes do

mercado, principalmente, vindas dos fornecedorésesnovidades e
tendéncias de tais componentes foram apresentBdas. completar,
também foram apresentados alguns componentes atitemn

desenvolvidos com novas tecnologias ja presentesneaado que
poderiam atender os requisitos criticos do prod@s. principais

componentes foram posicionados no mapa (Figura el.8)evolugéo
tecnoldgica de cada um, ao longo do tempo, acongpaamecessidade
apontada na camada de produto.

2009

2010 ‘ 2011 ‘ 2012 ‘ 2013

c ( Tecnologia X )
rA ( Tecnologia Y )

Componente Tecnologia W
B

TECNOLOGIA

Figura 4.9 — Camada de tecnologia (exemplo ilustat

Encerramento

Apb6s o desenvolvimento de todas as camadas os dacos
unificados num documento Unico compondo 0 mapd. flisse mapa
final foi apresentado a equipe para promover osno#t ajustes e
aprova-lo. O mapa final passou a ser um plano copogtas de novos
produtos para a linha de produtos A, dentro de anzdénte de cinco
anos. As areas de geréncia de produotarketingde produto e P&D
teriam um documento contendo propostas para gudasenvolvimento
de novos produtos da unidade.

A equipe decidiu manter o periodo de revisdo doaneapada seis
meses, como ja vinha fazendo paRoadmapde Produtos ja existente.

A Figura 4.10 apresenta um resumo ilustrativo dgantinal
contendo todas as camadas e as informagfes queipusier reveladas.
A Fotografia 4.1 apresenta mapa real, resultantepdizesso de
aplicacdo da sistematica do processo de mapearnestologico de
produtos (IBARRA, 2007), subdividido em camada deragado
(laranja), camada de negécio (salmédo), camadaatkifor (amarelo) e
camada de tecnologia (azul), conforme sugere ensfdica adotada.



200? 2010 2011 2012 2013
*Melhor
manuseio do
produto
* Melhor estética
* Prego mais baixo
. . *Novas
Auséncia de tendéncias de uso
produto na faixa do produto
de prego entre X e .
Y : Novas *Novas :
MERCADO i tecnologias tecnologias !
* Auséncia de eletronicas eletranicas
produto no canal
X * Produtos com
apelo ecolégico
*Novas
tecnologias
eletrénicas
“ Novos materiais
*Mudancas na
tributagdo
ESTRATEGIAS
NEGOCIO Estratégia A
NEGOCIO PRINCIPAL -
Estratégia B
Estratégia C
Produto XYZ
Ph RO XX Ph
ase-in ase-out
PRODUTO * *
Canal de vendas
|
c ( Tecnologia X )
A ( Tecnologia Y )
TECNOLOGIA
Componente Tecnologia W
B

Figura 4.10 - Resumo ilustrativo do mapa resultadte processo de
mapeamento tecnoldégico numa linha de produtos da um

industria do setor eletroeletrénico.
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Fotografia 4.1- Mapa resultante da aplicagdo da sistematicardoepso de
mapeamento tecnolégico numa linha de produtos da um
empresa do setor eletroeletrénico.
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4.4.4. Avaliagcéo da aplicacdo do mapeamento tecngiéo

Ao final da aplicacdo foi entregue aos participantem
guestionario de avaliacdo (Apéndice A), contendestiies fechadas e
abertas, com o objetivo de uma avaliacdo qualéatievantando as
percepcbes dos participantes quanto ao processanaggeamento
tecnoldgico vivenciado.

As questdes fechadas procuraram obter uma avalidg&o
participantes quanto ao atendimento de algunsriostétais como:
escopo, compreensdo, competéncia, generalidadgletera, resultado
final, adequacé&o ao processo da empresa e recursos.

4.5.ANALISE DOS RESULTADOS OBTIDOS

Para que se possa chegar as conclusfes que levpréposta
desse trabalho de pesquisa apresenta-se, a sggailreve analise dos
resultados obtidos.

Primeiramente, € apresentada uma andlise das t@spas
questbes fechadas e aos comentarios feitos peldEigsntes na
avaliagdo da aplicacdo do processo em uma linhgrddutos da
empresa e, em seguida, uma andlise das informaghesdas pelo
pesquisador por meio de observacéo durante a ggdica

4.5.1. Andlise da avaliacdo da equipe

O Quadro 4.2 apresenta a pontuacao atribuida pekdmdores
as questdes fechadas contidas no questionaricatiago da aplicacao.
Os avaliadores foram os participantes da equipesig¥e envolvida na
aplicacéo e o perfil de cada uma encontra-se ndiQual.

A média geral foi de 3,4 (trés virgula quatro),ue gignifica que
a aplicacdo da sistemética de mapeamento tecnoldgc produtos
atendeu satisfatoriamente aos critérios estabekecid questionario.

Na sequéncia serdo apresentados alguns comerigrisspelos
avaliadores as questdes abertas.
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Quadro 4.2 - Pontuagao atribuida as questdes diiopério de avaliacdo da aplicagdo

As vantagens do processo de mapeamento tecnolpgieo a
empresa na visao de alguns participantes foramgasrdes:
Permite que as pessoas de marketing interajam
com pessoas de P&D, vendas e outras areas da
empresa a fim de definir um roadmap melhor
discutido entre as parte§Avaliador 3).

Planejamento, organizacdo, visdo de futuro.
(Avaliador 1).

Mapa completo abrangendo todos aspectos e nédo
apenas produtogAvaliador 5).

Mostra um rumo para futuros desenvolvimentos.
(Avaliador 4).

Esses aspectos foram vistos na literatura resdaltaa
importancia com o comprometimento de uma equipdididiplinar na
construcdo e execucdo de um plano integrado capazprever
desenvolvimentos de produto e tecnologia alinhadogstratégias da
empresa e ao mercado.

De um modo geral, os participantes mostraram isseree
acharam importante parar suas atividades e plangjar
desenvolvimentos futuros. Os comentarios, a segifirmam isso:
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Paramos muito pouco para planejar. Sabemos
gue é uma deficiéncia da empresa. Queremos
resultados imediatos a qualquer cusfdvaliador

1).

Trata-se de um planejamento dinamico. Os dados,
as tecnologias, o comportamento do cliente, etc.
mudam bastante. H4 uma tendéncia das pessoas a
fugir da metodologia para “ganhar tempo”. Sera
um desafio ndo permitir que isso acontega.
(Avaliador 2).

Na maioria das vezes, esse interesse esbarra pasitetle de
atender a problemas e atividades do dia-a-dia préwria cultura da
empresa.

Em alguns encontros a equipe ficou reduzida a pgesele
participantes de uma mesma é&rea funcional. Algamscypantes, por
exigéncia da empresa, tiveram que se envolver emasoatividades
durante o periodo da pesquisa. Isso acabou tratgmaio no resultado
final, ocorrendo falta de informacédo para alimeptarocesso e analises
com o olhar de uma area apenas. Alguns coment@w®gparticipantes,
na sequéncia, evidenciam o exposto acima.

O resultado poderia ser melhor se o tempo
destinado para o desenvolvimento fosse maior.
(Avaliador 1).

Acredito que o mapeamento fica mais efetivo se a
equipe que gera o mapa for mista (com pessoas de
diversas areas do processo de desenvolvimento).
(Avaliador 4).

O principal desafio é fazer com que a area
responsavel dé a devida importancia neste
planejamento tecnolégico abastecendo-o com as
informacgGes devidas de forma que fique confiavel.
(Avaliador 6).

Esses relatos corroboram a literatura que desceseo tempo
dedicado na busca de informacdes e a participagé&eqdipe durante
todo o processo é fundamental para o seu sucesso.

O tempo exigido para a constru¢do do mapa foi ltaseapelos
participantes, conforme pode-se perceber no comemrtdeguir.
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Como foi o primeiro mapa desse estilo que
fizemos achei que despendemos tempo demais
para realizar a atividade. Porém, acredito que
nas atualizagcdes seremos mais agéfstaliador

5).

Ja é sabido que a criagdo de um primeiro mapa freemais
trabalhosa que o desenvolvimento dos subsequéties.a equipe ndo
tem pratica com o processo e 0 mapa tem que “nakceero”. Os
subseqlientes, partem de uma versao anterioryjdueatia. Além disso,
neste caso, a empresa colocou restricdes quartieEmgm que poderia
ser dispensado aos encontros o que fez com quenograma inicial
fosse estendido.

Na construcdo da camada de mercado, de uma formad ge
observou-se dificuldades na apresentacdo de teadénpelos
participantes e o posicionamento dos direcionadaegempo. Isso
provocou algumas discussdes e dulvidas. A propast&ratbalho era
avaliar um horizonte de cinco anos e, principaleent terceiro e o
guarto anos ndo receberam informacdes. Essa ob&ergaconfirmada
pelo comentario a seguir.

As informacdes de mercado para enxergar 5 anos
ndo foram suficienteg¢Avaliador 6).

Isso evidencia a auséncia de ferramentas mais ralid® de
coleta de informagfes e de métodos de previsacedeadn, ambiente e
tecnoldgica fazendo com que as andlises feitass pptoticipantes
fossem mais intuitivas. Como 0 mapeamento tecnmogium processo
de melhoria continua ndo ha a necessidade do poimmgipa apresentar-
se completo. Um melhor resultado do mapa final geovha a
maturidade da empresa em seu processo de inovagé&anilo melhores
métodos de previsdo e uma melhor estrutura dégi@telia competitiva.

Portanto, de maneira geral, os participantes apmovao
resultado da aplicacdo da sistemética do processanabeamento
tecnolégico na empresa e muitos de seus comentofre 0 processo
vao ao encontro de resultados de outras pesquiséarss sobre o
tema.

4.5.2. Observagdes durante a aplicacdo

Como foi visto, a empresa ja desenvolMeaadmapde Produtos
como suporte a subfase de conversdo das necessidadeercado e
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negécio em ideias de novos produtos, como partefade de
planejamento de produtos. Porém, contempla apewad@de produto
€ 0 processo ndo esta sistematizado.

As principais observagdes acerca da aplicacdo stanwitica

proposta por Ibarra (2007) séo descritas a seguir:

a) A analise SWOT foi aplicada durante a construcaocaaada
de negdcio conforme a orientagdo de aplicacdo dindmé
descrita por Coral, Ogliari e Abreu (2008, p. Murante a
analise houve comentérios dos participantes denaorkst
insatisfagdo quanto a sua utilizagdo. Os comestémi@m em
relacdo ao:

e tamanho da matriz, que ficou grande em funcdo da
quantidade de pontos fortes, fracos, oportunidadeeacas
inseridos;

e tempo decorrido para preenché-la, que foi longo em
conseqiiéncia do tamanho da matriz;

 resultado obtido, que ndo satisfez a equipe emoterde
oportunidades e ameacas mais prioritarias a serem
trabalhadas.

Em funcéo desses comentarios, foram feitas algbentstivas

de simplificar a matriz para tornar a andlise nwatgetiva,

porém, os resultados também néo satisfizeram aequi

Nesse sentido, observou-se uma certa limitacdoélodo para

esse tipo de aplicacdo onde a equipe entendeustparmlise

deve ser mais objetiva e os estimulos do ambiexttan® e

interno levantados (oportunidades, ameacas, pdottss e

fracos) devem levar a definicAo de estratégias para

desenvolvimento de novos produtos e tecnologias.

b) Ainda durante a camada de negocio, a sugestio aaass
estratégias genéricas (lideranca em custo, difexgia e foco)
para a definicdo de estratégias da empresa paspeamento
tecnolégico trouxe como resultados estratégias mais
direcionadas a forma de atuacéo da empresa no doeraa
negécio como um todo. Os resultados obtidos estanam
nivel estratégico acima do que se estad interespad®m 0
mapeamento de produtos, onde busca-se estratégiasop
produto no mercado e, mais especificamente, quatepo
para o desenvolvimento de novos produtos e teciaslog

¢) De acordo com sua experiéncia em planejamentoatiifms o
autor percebeu a auséncia de informacfes a respgeito
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desempenho dos produtos da linha, presentes n@adogrem
termos de vendas, pre¢os, custos, margens e lucros.
Considerando uma linha de produtos como um negésias
informacdes apresentam alguns resultados finasceleste
negocio. A andlise destas informacdes, geralmeirtaliza a
necessidade do desenvolvimento de novos produtos,
principalmente, projetos de reducdo de custos malborias

de produtos.

d)O método QFD (casa da qualidade) foi apresentado ao
participantes para utilizagcdo durante algumas datdés da
camada de produto e tecnologia conforme sugestdo da
sistematica escolhida. A sua utilidade foi compdégn
porém, decidiu-se ndo adota-lo. A equipe achouagutriz
ficaria muito grande e um tempo razoavel teria Gee
dispensado para preenché-la. A equipe comentope&aesua
experiéncia com o mercado, o negécio, 0S requjsitos
componentes e tecnologias envolvidas na linha ddupos
fariam as relagbes por meio de debates e, everdotm
usando um quadro branco para apresentar as infoesac

e) Durante a construgdo da camada de mercado persebau-
auséncia de informacdes no mapa sobre os produtos
concorrentes atuais e futuros lancamentos no mercad
Lancamento de produtos concorrentes no mercadoogaov
reacdes imediatas no PDP da empresa. A equipe apl®u
isso deveria ser tratado como um direcionador itapte. Na
situacdo atual do mercado, onde se observa conci@ré
acirrada, a movimentacdo dos principais particgmng
monitorada objetivando antecipac¢do ou reacdo samees.

Pelas observagbes apresentadas acima conclui-sénéguena
oportunidade de elaboragdo de uma proposta de map&a
tecnolégico sob a forma de uma sistematica de magreta de ideias de
novos produtos para apoio a subfase de conversanedassidades do
mercado e negdcio em ideias de novos produtossdadfaplanejamento
de produtos da empresa-alvo. Com isso pretendexplaa 0 conceito
de Roadmapque a empresa possui trazendo, também, uma visao d
mercado, do negdcio e da tecnologia como partesprcesso,
sugerindo atividades, métodos e ferramentas adagadonstrugdo do
mapa e que atenda as suas particularidades ao @mgoocesso de
planejamento de produtos.
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46.DIRETRIZES PARA A ELABORACAO DE UMA
SISTEMATICA DE MAPEAMENTO DE IDEIAS DE NOVOS
PRODUTOS

A seguir sdo descritas as principais diretrizesuftados do
estudo de caso) que guiardo o desenvolvimento dpogta deste
trabalho.

a) Sistematizar um processo de mapeamento de ideiasvies
produtos, sugerindo atividades e ferramentas adaguas
necessidades da empresa e que ofereca como resuitel
plano (mapa) estratégico apresentando uma integeattée as
necessidades do mercado e negdcio com as de deias/os
produtos e novas tecnologias, aproveitando a exist&le um
documento chamad®oadmapde Produtos.

b) Adaptar a sistematica de mapeamento de ideias desno
produtos ao processo de planejamento de produtemdeesa
apoiando a subfase de conversdo das necessidadeschuo
e negocio em ideias de novos produtos;

c¢) Propor atividades e ferramentas para uma analiseedécio
(camada de negdcio) que resulte na definicdo detiohg e
estratégias focadas no produto, levando a obtade#ieias de
novos produtos.

d) Propor atividades e ferramentas que auxiliem natifitacao
dos principais produtos concorrentes presentes excauo,
agueles que trazem um valor adicional percebidmspel
clientes/consumidores.

O estudo de caso foi realizado para confirmar @)ceitos,
beneficios e probleméticas encontradas na revisifiiogréfica,
constantes nos capitulos dois e trés; (2) a ajlitate da sistematica
do processo de mapeamento tecnolégico de proddos @ caso
especifico e (3) as percepgbes do autor obtidasuamexperiéncia
pratica em atividades dentro do processo de desémemto de
produtos na empresa. Além disso, serviu como foetedeias para
solu¢des que serdo apresentadas a seguir, dentimalg@roposta de
sistematica de mapeamento de ideias de novos psodut
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CAPITULO 5

SISTEMATICA DE MAPEAMENTO DE IDEIAS DE NOVOS
PRODUTOS

5.1.INTRODUCAO

O objetivo desta proposta é de sistematizar o psucele
mapeamento de ideias de novos produtos numa seguddenada de
atividades e sugestdo de ferramentas como apomaaejamento de
produtos em uma industria do setor eletroeletrdnico

O mapeamento de ideias de novos produtos € ageseaypado
como uma sistemétitacapaz de auxiliar na criacdo de um plano de
propostas de novos produtos, levando em conta radéneias do
mercado, necessidades do negdcio e a evolucaddgmao

Mais especificamente, o mapeamento de ideias desrmrodutos
apoia a subfase de conversédo de necessidades cldmernegdcio em
ideias de novos produtos da fase de planejamergoodetos.

A ideia de um novo produto, no contexto dessa p@paliz
respeito a produtos totalmente novos ou que traddenenciais em
relacdo aos produtos atuais. A ideia é composta ggumas
caracteristicas que a define, tais como, desigtnotegia, funcao,
atributo, preco, custo, etc., destacando-se semngrgumento inovador,
o diferencial que se pretende propor para o merdagka ideia pode vir
de diversas fontes, internas ou externas a emphsséontes internas
podem ser: area de producdo, assisténcia técn&B, Hiretoria,
compras, marketing, etc. S&o exemplos de fonteerr@ad o0s
fornecedores, clientes/consumidores, parceirosé&i®, Rniversidades,
congressos, feiras, etc.

A Figura 5.1 apresenta o mapeamento de ideias desno
produtos e sua interacdo com o processo de plasmejarde produtos.
Uma descricdo detalhada deste processo ja foragalino capitulo 4.

A proposta de sistematica de mapeamento de ideiasodos
produtos é um processo composto, portanto, defas&s: preparacdo

Percebeu-se durante a revisdo bibliografica os resitaisando diferentes
terminologias, referindo-se ao mapeamento tecnmdégbmo um método, um processo e uma
sistematica. Ndo se estd interessado na discussie problema nesta pesquisa. Para a
proposta deste trabalho serd adotado o termo siStamvisando organizar e detalhar o
conhecimento na forma de fases sequenciadas, aatesd técnicas/métodos/ferramentas e
fluxo de informacgdes.
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para a criacdo do mapa, criacdo do mapa e finalizdg mapa (Figura
5.2).

A fase de criagdo do mapa esta dividida em subfages
mapeamento de mercado, negocio, ideias de prodatmelogia.

O resultado desse processo € um mapa de ideiasowdss n
produtos (Figura 5.3), onde tais ideias sdo o t&doldas analises de
mercado e negdcio e da disponibilidade de novamlegias.

O mapa é criado por uma equipe formada por repiases das
areas diretamente envolvidas com o planejamentgorddutos da
empresa.

A seguir sdo detalhadas as fases da sistemétivapleamento de
ideias de novos produtos para apoio ao planejamdmtprodutos de
uma empresa eletroeletrénica.

MAPEAMENTO DE IDEIAS DE NOVOS PRODUTOS p:

A
Criagao do mapa \.\

Mapeamento

de mercado
\\ Mapeamento “
Preparagio para < de negocio Finalizagio N
criagido do mapa y {:_ do mapa i
- -//
Mapeamento ”
de ideias de
produto

¥

Mapeamento

de tecnologia /

Figura 5.2 — Sistematica de mapeamento de ideias\des produtos.
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Futuro

Passado | Presente Periodo de planejamento
MERCADO A
A 4
NEGOCIO
A
Y
IDEIAS DE
PRODUTO
d o X
SEE. 3
TECNOLOGIA

v Direcionadores
de mercado

v Objetivos e
estratégias
de produto

v Ideias de novos
produtos

v Tecnologias

~ Figura 5.3 — Mapa de ideias de novos produtos iatetp informactes de
mercado, negocio, ideias de produto e tecnologia.

5.2.FASE DE PREPARACAO PARA CRIACAO DO MAPA

A primeira fase tem como objetivo juntar as lideas) das
principais areas envolvidas com o planejamentoserd@lvimento de
novos produtos e planejar como serd realizadobaltra de criacdo do
mapa que apresentara ideias para a evolucao distgscao longo dos
préximos anos garantindo a presenca competitivaercado.

As principais areas convocadas neste momento séelasq
responsaveis pelo desempenho dos produtos no roerzasl como:
diretoria e/ou geréncia de produtmarketing de produtd, P&D e

comercial.

A Figura 5.4 contém as atividades estabelecidasgxta fase.

4 Algumas empresas adotam o termarketingde produto, e outras apemaarketing para
sua area de mercado envolvida com o produto.
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- B PREPARACAO PARA A CRIACAO DO MAPA

1.1 - Definir o 1.2 - Definir w13 - Definira . 1.4 - Definir o
coordenador o periodode | ° equipe cronograma

planejamento U

Criacao do mapa

Figura 5.4 —Fase de preparacgdo para a criacdo pla. ma

As atividades serdo descritas a seguir e develidseadas pelo
diretor ou gerente de produto.

5.2.1. Definir o coordenador

O processo de mapeamento de ideia de novos prodetas
possuir um coordenador para conduzir o desenvohtondo trabalho
até a entrega do resultado final, o0 mapa.

Este coordenador deve ter experiéncia em atividades
planejamento estratégico e de produto, bem comordenacédo de
equipe.

O coordenador sera o responséavel por preparaslapabpriados
para os encontros, solicitar aos membros da e@speformacdes que
devem ser apresentadas, centralizar as informagi®e o0 processo e
entregar o resultado final.

O diretor ou o gerente de produto, juntamente coeqaipe,
avaliar o perfil dos candidatos e selecionar aqoeles qualificado para
a tarefa.

5.2.2. Definir o periodo de planejamento
Nesta atividade deve ser definido o periodo deefdamento do

mapeamento de ideias de novos produtos, represemtdatempo entre
o periodo inicial (hoje) e o final do planejame(f@ura 5.3).
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A definicdo desse periodo depende muito da visgcagempresa
deseja para o planejamento (curto, médio ou longazo)p, das
possibilidades de inovagdo para o0s produtos (posduimais
padronizados ou com mais oportunidades de difeagfic), novas
tecnologias e do ciclo de vida dos produtos. Oopleridle planejamento
é definido, geralmente, como de até um ano (cugnq), até trés anos
(médio prazo) ou acima de trés anos (longo prazo).

5.2.3. Definir a equipe

A equipe base que participard da criagdo do mapa der
formada por profissionais da empresa que atuanetapss do processo
de desenvolvimento de produto, especificamente, et@pas de
planejamento e projeto, tais commarketing de produto, P&D,
comercial e o responsavel pelo sucesso dos prodwdomercado,
normalmente, o diretor da UN ou o gerente de posdut

Inicialmente, pode-se definir um representante attacarea. Ao
longo do processo pode ser necessario convidar cwdgdoradores
dessas ou de outras 4reas.

A equipe ir4 colaborar com o coordenador da segtinna:

» Buscando e apresentando as informagfes necesparmasa

execucao das atividades de cada fase da sistematica

» Analisando as informacdes apresentadas duranteiaades;

¢ Contribuindo com pontos de vista durante todo cgsso.

E importante que todo o trabalho de busca e trattmeas
informacdes seja realizado anteriormente aos SseiTBNAOIS este € um
momento de apresentacgdo, discusséo, debate e sfgsla respeito das
informacdes ja tratadas.

5.2.4. Definir o cronograma

O cronograma para o desenvolvimento do plano daveefinido
com base na experiéncia da equipe nesse tipo dalitoa sua
disponibilidade e no tempo para a busca das infpgiegmnecessérias.
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Cada fase pode ter duragéo variavel de acordo conamtidade
de informacdes a serem apresentadas e o desatasldiscussdes e dos
debates que levardo as conclusdes.

A definicdo clara aos membros da equipe quantcagsas a
serem realizadas e as informacdes a serem levargdddundamentais,
neste momento, para a que o0s prazos possam sedogfi

Como as subfases da fase de criagdo do mapa Sdurmas por
meio de seminarios, tipicamente, pode-se preverdumacao entre 4 e
6 horas para cada seminario.

O resultado pode ser apresentado por meio de giisadas
principais tarefas, prazos e marcos do processorma, por exemplo,
de gréfico dé&Gantt

Um resumo ilustrativo dessa fase da sistematiqgaesantado na
Figura 5.6 em termos de entradas, saidas, métedasfientas e areas
envolvidas.

Individualmente, cada retadngulo da Figura 5.6 & uma
atividade e é caracterizada por informacgfes dedetisaida, métodos e
ferramentas, e areas envolvidas. Os numeros eatémtpses fazem a
correspondéncia destas informacdes com as atidd&ue uma forma
mais detalhada cada atividade pode ser represergadaricamente,
conforme Figura 5.5.

XX
Entrada Saida
Afividade

Metodos, ferramentas e areas envolvidas

Figura 5.5 - Representagdo de uma atividade gendtic sistematica de
mapeamento de ideias de novos produtos.
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5.3.FASE DE CRIACAO DO MAPA

Esta é a principal fase do processo cujo objetivastéuturar o
mapa com ideias de novos produtos. E uma faseteiesin atividade e
exige da equipe a capacidade de interpretar 0ss silta ambiente,
reconhecer 0s objetivos e estratégias da empmssatificar as novas
tecnologias, transformando, tudo isso, em ideiasostes produtos.

Esta fase é realizada a partir de quatro subfasgseamento de
mercado, negdcio, ideia de produto e tecnologia.

A principal técnica sugerida para a conducdo dabathos
durante estas subfases é o seminario (Figura B&)inglui reunides,
pesquisa, discussao e debate.

NEGOCIO

MERCADO PRODUTO

TECNOLOGIA

Figura 5.7 — Técnica de seminario aplicada a fasarid¢do do mapa.

5.3.1. Subfase de Mapeamento de mercado

No mapeamento de mercado € proposto a equipe fidenti
ameacas e oportunidades atuais e futuras relacisrisl necessidades
dos clientes/consumidores e influéncias do ambiexterno ao qual o
negocio esta sujeito. Estas informacdes sdo tambléamadas de
direcionadores de mercado,

O objetivo é posicionar tais oportunidades e anmgagdongo do
periodo de planejamento dando origem a camada dadwedo mapa.

As principais atividades desta subfase sdo apes#Efina Figura
5.8 e descritas a sequir.
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i CRIACAO DO MAPA

Mapeamento de mercado

2.1 -Identificar as 2.2 - ldentificar as 2.3 - Identificar os 2.4 - |dentificar as

necessidades dos . A . g
clishtasr =2  tendéncias do ™= |angamentos dos == tendéncias
: i concorrentes tecnolégicas
consumidores amtients 9
Mapeamento de
negocio

Figura 5.8 — Subfase de mapeamento de mercado.
5.3.1.1.Identificar as necessidades dos clientes/consumi@asr

Empresas orientadas ao mercado devem compreendero qu
entendimento do comportamento dos clientes/consuesd esta
diretamente ligado ao sucesso dos produtos no dwree nivel de
desempenho no mercado e ao retorno sobre o inesgtim

Nesta atividade a equipe deve empenhar-se em camhec

« héabitos, desejos, preferéncias, percepcgoes;

* necessidades ndo atendidas e nao verbalizadas;

» necessidades basicas e avancadas;

 problemas ainda néo resolvidos;

¢ comportamento no momento da compra (processo, agiids

e frustracdes);

» comportamento durante o uso;

« estilo de vida e tendéncias para o futuro daqueles irdo

comprar e/ou utilizar seus produtos.

Os clientes/consumidores podem ser pessoas queamtilo
produto de forma pessoal ou coletiva, em sua nesidéem atividades
de lazer, na pratica de esporte ou no trabalho.b&am podem ser
empresas que utilizam o produto para fabricar eyirodutos.

Como uma forma de auxiliar a equipe na orientagitrabalho
desta atividade sugere-se a busca de respostas pegainte questao:

Quais sao os atuais habitos, desejos, preferéncipsrcepcoes,
comportamentos de compra, necessidades ndo atendigdatc. dos
clientes/consumidores e suas tendéncias que possaimazer
oportunidades para os produtos?

Busca-se por algo que possa levar ao desenvohorrestum
novo produto, como, uma maneira diferente de atilia produto, o
desejo de uma nova funcao, abesign preco, etc.



95

Essas informacg8es podem ser levantadas e apreseRtaduipe
por especialistas das areas marketing de produto, inteligéncia de
mercado ou da &rea comercial, que sao, normalmersteAreas
responsaveis por buscar e analisar informacdes e sobr
cliente/consumidor. Tais informagfes s&o obtidaaréir dosregistros
internos da empresa, dsistema de inteligéncia demarketing e de
pesquisas demarketing. Mais especificamente, sdo aquelas obtidas de
pesquisas com o cliente/consumidor, dados coletaadsternet, livros,
jornais, revistas gerais e especializadas, retsore estudos
comercializados por empresas especializadas enuipastp mercadp
publica¢gBes de 6rgéos do governo (p.ex. IBOPE eE)B&m relatorios
internos de gestdo do relacionamento com o clig@astomer
Relationship Management- CRMde reclamagfes e sugestbes do
clinte/consumidor, entre outros. Dados sobre péevie tendéncias
podem ser obtidos em publicacdes especializadasy &s realizadas
por Faith Popcorif.

E fundamental esclarecer que a qualidade do rdsulta
pesquisa é diretamente proporcional ao esforco quamtidade de
recursos (humanos e financeiros) empregados. Auesgle dados
secundarios é mais barata e de rapido acesso.svgitas, a compra de
dados secundarios sai mais barato do que o custmadade-obra
interna para a sua localizagéo e extracdo. Porgérdados nem sempre
estdo disponiveis com a qualidade e os detalhesssémins. Parte-se,
entdo, para a coleta de dados primarios. Os obgetievem ser bem
estabelecidos para que o projeto de pesquisa cabarcamento
disponivel. Assim, empresas de maior porte, tahessam realizar todo
0 processo de pesquisa usando seu departamentcestdgiga de
mercado ou poderdo contratar uma empresa espadmliresse assunto.
J4, empresas menores poderdo realizar a pesquis@soecursos de
que dispbem, usar servigos de informagdiedine ou realizar contratos
de apoio e cooperacdo com universidades para gnesa¢ professores
possam desenvolver esse trabalho.

Apbs a apresentacdo das informacdes obtidas, otedeba
discussao geral conduzida pelo coordenador, aedqe identificar as
principais  direcionadores atuais e futuros obtidodos
clientes/consumidores e posiciona-los na subcantadi@spondente
dentro do periodo de tempo que considera mais adegwonforme

°P. ex. A. C. Nielsen

® Faith Popcorné dona de uma empresa de consultoria, marketimgqujsas de mercado e é
autora de livros, tais como, O RelatoRopcorn(1991),Click (1996) e Dicionario do Futuro
(2002), que tratam sobre tendéncias de mercado.
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exemplo apresentado na Figura’50 periodo de tempo onde nao foi
observada a existéncia de direcionadores deveeseadd em branco
aguardando por um proximo planejamento ou a ut@imade novos
métodos e ferramentas que possam trazer informaedapreenché-lo.

5.3.1.2.Identificar as tendéncias do ambiente externo

Nesta atividade procura-se identificar no ambieexéerno a
empresa oportunidades e ameacas atuais e futuregécio.

A questao orientadora dessa atividade é:

O que estd acontecendo, ou acontecera, no ambiestderno
gue possa influenciar ou afetar o neg6cio?

Dentro de um cenario global e extremamente dinamiequipe
pode identificar tais informagdes com a ajuda dadpa 5.1. Nele estéo
contidos alguns pontos importantes a serem anafisad que diz
respeito aos fatores politico-legais, socioculgjraconémicos e naturais
do ambiente que envolve a empresa e seus produtos.

Vérias areas da empresa podem contribuir com miereento e
apresentacdo das informacdes, tais como, comermualiroladoria,
financeiro, suprimentosnarketingde produto, P&D e producéo, pois
essas areas possuem contato com 0 mundo extemprasa e devem
estar monitorando as mudancas.

O Quadro 5.1 pode contribuir com a tarefa auxiliaacequipe a
identificar as mudanc¢as no ambiente que possanatcanpactos sobre
0 negocio.

Apb6s serem identificados os principais fatores rdtuéncia do
ambiente externo sobre o negdcio a equipe devecipoailos na
subcamada correspondente do mapa dentro do petemdempo que
considera mais adequado, conforme apresentadgueafs.10.

7 . ~ . . . ~
As informacbes inseridas nas camadas e subcamamamaga, neste capitulo, sdo
informacgBes exemplificativas, criadas a fim detiidas com algum contetido. Optou-se por

informagdes relacionadas a uma linha de produteslefenes sem fio.
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Fatores Politico-legais Fatores Econémicos

* Mudancas nas leis e regulamentos,
introduzidos pelo governo;

» Mudancas politicas e governamentais que
contribuem para estabilizar ou desestabilizgr
0 mercado;

* Legislacdo de protecédo ao consumidor sobi
guestdes de seguranga e saude aumentam
medida que os produtos vao incorporando
novas tecnologias e tornando-se mais
complexos;

« Leis de incentivo a inovagéo e
desenvolvimento tecnolégico;

+ Defesas comerciais;

« Direitos de propriedade intelectual;

* Tensdes eleitorais,

* Programas de investimento do governo;

« Politicas antitruste;

* Legislacéo trabalhista;

* Regulamentacé@o do comércio exterior;

* Legislacdo de protecdo ao meio-ambiente;

* Leis de reciclagem de embalagens;

* Restri¢Bes a tipos de comunicagao;

* Barreiras tarifarias;

* Politicas tributarias;

« Certificacao de produtos e/ou processos;

» Outros.

e
a

* Mudancas na idade média da populagéo;

» Mobilidade social;

 Nivel de instrugéo;

» Crescimento da consciéncia ecoldgica;

» Aumento de compras via internet ou em
shopping centers

» Envelhecimento das pessoas no mercado-
alvo;

O crescimento populacional no grupo acimg
de 50 anos;

» Poder aquisitivo da populagéo;

« indice de emprego;

* Inadimpléncia;

« Estilos de vida, gostos, preferéncias e
utilidades;

» Demografia;

» Padrdo de comportamento;

» Concentragéo da populagdo em grandes
cidades;

» Racas/etnia;

« Individualidade das pessoas;

» Busca por seguranga;

» Conveniéncia;

« Distribui¢do de renda;

« Atitudes no trabalho;

* Outros.

* Recesséo;

* Inflagéo;

» Balanca de pagamentos;

» Mercado de agdes;

» Politica fiscal;

« Disponibilidade de crédito;

» Salarios;

« indice de precos;

* Crises mundiais;

« Ciclo de vida do negdcio;

* Taxa de juros;

» Taxa de cambio;

* Niveis de investimento;

* Desemprego;

« Tipos de institui¢des financeiras;

* Tendéncias de crescimento econémico;

» Natureza e bases da competicdo domésticg
internacional;

* Blocos comerciais;

* Integragdo econdmica;

« Disponibilidade de energia;

» Concentracéo de fornecedores;

» Concentragdo de compradores;

« Outros.

Fatores Socioculturais Fatores Naturais

* Escassez de insumos do ambiente natural;

 Crescimento dos custos da energia;

» Crescimentos dos niveis de poluigéo;

* Mudanca no papel do governo em relagdo
protecdo ambiental;

» Busca por fontes alternativas de energia;

» Busca por materiais biodegradaveis e ndo
poluentes

* Outros.

4

Quadro 5.1 - Principais fatores de influéncia dbiamte externo.
Fonte: adaptado de Neves (2005).
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5.3.1.3.Identificar os langamentos dos concorrentes

O acompanhamento do lancamento de produtos realelds
concorrentes é essencial para que a empresa comsigger uma
posicao competitiva vantajosa no mercado, poisjrsimBaxter (1998),
guando uma empresa lanca um produto novo no meresido pode
mudar a sua posicdo competitiva de tal forma que sempetidores
podem levar meses ou até anos para reagir.

O objetivo desta atividade € posicionar no mapgraxipais
produtos langados recentemente pela concorréngigue estejam em
seus planos de langcamento, identificados como gear@s no mercado
devido as caracteristicas diferenciais que aprasent

A questao que orienta esta atividade é:

Quais sdo os principais produtos langcados, ou quesro
lancados, pela concorréncia que apresentam difereads
importantes que precisam ser seguidos?

Esta atividade é de responsabilidade dos espéasatia area de
marketing de produto que estdo constantemente monitorando
produtos concorrentes no mercado. Porém, poderarcoorn a ajuda de
especialistas da area comercial, também.

Esses lancamentos de produtos concorrentes sétificdelos,
principalmente, pelsistema de inteligéncia demarketing, por onde
obtém-se dados publicados na midia (p. ex. jormaigstas, materiais
de divulgacéao, pagina da internet e outros), enadfialestras/eventos
de lancamento ou coletados em pesquisas realizasmgontos de
venda. Sendo conduzidas de forma ética, legal e mnansparente
possivel, pesquisas que visam identificar os fstuamcamentos dos
concorrentes também sao importantes. Porém, germEmetais
informacdes sdo “guardadas a sete chaves”, sdb alggoluto.

Os produtos concorrentes ja lancados ou em plaros
lancamento avaliados pela equipe como produtogpgssuem alguma
caracteristica diferencial e, por esta razdo, gemerd ser seguidos
devem ser posicionados na subcamada apropriadaformen
apresentado na Figura 5.11.

0s
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5.3.1.4.1dentificar as tendéncias tecnoldgicas

Nesta atividade, a equipe deve trabalhar sobreocod@ que as
tecnologias sé@o pereciveis, isto é, percorrem gio die vida, e com o
passar do tempo alcancam a obsolescéncia, sdoitiddast e
desaparecem. Enquanto uma tecnologia estd em poodesexpanséo
ou obsolescéncia outras, mais novas e melhoregamma crescer e
vao sendo introduzidas no mercado, visando sempeéonar o
desempenho técnico e econdmico dos produtos deinmaomtinua e
sistematica.

A tecnologia afeta as relagbes entre consumidoremgresas,
pois gera oportunidades ilimitadas de inovacbesduzindo ao
desenvolvimento de novos produtos ou ao aprimortomgaqueles ja
existentes. Sendo assim, a tecnologia constitumsma poderosa
vantagem para se enfrentar a concorréncia e atcéignte/consumidor.

Para que essa vantagem possa ser aproveitadgpa dque olhar
para o mercado e procurar identificar como ocorraréevolucao
tecnolégica dos produtos. Inclusive, deve preocapazom a evolugéo
da infraestrutura que da suporte ao produto e dbiesmte onde o
produto é utilizado.

A ideia aqui é apresentar a evolugdo das tecnalayiave
aplicadas ao produto e a tendéncia de substitdieseas tecnologias por
tecnologias de melhor desempenho. Sdo aquelas pagtEas, materiais
e componentes que causam maior impacto no prodfijtaambém,
apresentar novas tecnologias que possam ‘“increrheatgroduto,
oferecendo um valor adicional percebido no mercado.

Esta evolugdo pode passar pela implementacdo decibes
tecnolégicas incrementais ou inovagdes radicais.

As questdes a seguir podem ajudar a equipe no\d#genento
da atividade.

Quais sdo as tecnologias emergentes que podem agreg
beneficios aos produtos da linha?

Quais sdo os avangos que estdo ocorrendo com aspipais
tecnologias do produto e no ambiente onde o produtsta inserido?

Quais sé@o as principais tecnologias que estdo mudin a
forma dos consumidores viverem e usarem o produtoordia-a-dia?

Quais sd8o as principais tecnologias trazidas pelos
concorrentes que estdo causando impacto no produto?
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As informacdes importantes para a execucdo dessdade sdo
oriundas do processo dégilancia tecnologica e de métodos de
previsdo tecnolégica Alguns detalhes sobre a obtencdo destas
informacdes sdo descritos a seguir.

A partir de pesquisa com fornecedores, pesquisadaie
universidades e centros de P&D; participacdo emgressos,
seminarios e feiras; pesquisas na internet, livjosjais, revistas
técnicas e analise de patentes; procura-se acoapanlidentificar
informacdes acerca da evolugdo do ciclo de vidaatamwlogias atuais e
as possiveis tecnologias substitutas, no intuito dslumbrar
oportunidades de agregar mais valor ao produtoammimro mais
competitivo no mercado.

Informacdes sobre a situacdo das tecnologias aadgjsiridas
pela empresa podem ser obtidas com os fornecedgues,sdo 0s
desenvolvedores da tecnologia, a partir dos caidlog mapas
(roadmap3} apresentando a evolugéo, substituicdo e obsoleiscée
seus produtos. A Figura 5.12 apresenta como oéoeegvolugéo de
uma familia de processador digital de sinBigyifal Signal Processor
DSP) daTexas Instrumentdl).

'
>

Mdltiplos nacleos (multi-core)
de alto desempenho

—
/
y
/

© /

2 J

Nucleo simples (single-core)

u (.\\de alto desempenho

e Destaque em
(’_\ > ~ desempenho
t

Figura 5.12 — Mapa da evolugéo da familia de psads digital de sinais
(Digital Signal Processor DSP) C6000™ daexas Instrumentdl).
Fonte: adaptado de EEcatalog (2010).

Crescimento em desempenho, memodria e periféricos
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Informacdes sobre a evolugdo de tecnologias debéta®
dentro da prépria empresa podem ser obtidas coespscialistas de
P&D que participam de tais desenvolvimentos.

Pelaengenharia reversaé possivel, também, obter informacdes
a respeito da evolucdo tecnoldogica dos produtosaeestratégia
tecnolégica adotada pelos principais concorrerResdutos que estéo
presentes em mercados internacionais de referénniais avancados
tecnologicamente, também podem ser submetidoseanes®do, uma
vez que em breve, em funcéo da globalizacdo, esedstos também
poderdo estar competindo num mesmo mercado.

Outras fontes de informacdo s&o relatérios de eapre
especializadas em pesquisas de tendéncias teaaspgomo o Gartner
Group que comercializa um produto chamado Hype éydla Figura
5.13 observa-se a evolucdo de algumas tecnologmsrgentes
divulgadas no relatério de 2009.

situag@o em julho de 2009
Computacédo
em nuvem

Leitores de
-~ e-book

TV pela
internet

Expectativas

Reconhecimento
de voz

' Computagéo - Web 2.0
quantica Rl
Telas planas
3D
Gatilho  Pico das grandes ~ Vale das Rampa da Platé da
tecnolégico  expectativas desilusoes iluminagao produtividade

Tempo para a adogéo: Tempo

()menosde2anos O 2a5anos @®5a10anos A maisde 10 anos & obsoleto antes do platd

Figura 5.13 - Hype Cycle de tecnologias emergenfeee2009.
Fonte: adaptado de Carpenter (2010).

8 Mais informacBes: http://www.gartner.com/technglogsearch/methodologies/hype-
cycle.jsp.
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Quando o objetivo é conhecer a respeito do impagstproduto
ou oportunidades futuras de tecnologias que estttaado de surgir no
mercado ou ainda estdo dentro dos laboratériosedqugsa sugere-se
ouvir a opinido de pesquisadores ou especialisetenrentes a
universidades ou centros de P&D, analistas, carssltou executivos
do mercado de tecnologia. Estas informacdes podernewantadas por
métodos simples, como entrevistas e aplicacfes udstignarios, a
métodos mais sofisticados com®elphi.

Pode-se levar em consideracao, também, previsakzadas por
especialistas em determinada tecnologia, como @so de Gordon
Moore’, que tornam publicos seus trabalhos mostrando casio
tecnologias estdo evoluindo e tornando-se obsoletas

A partir dessas informacdes os especialistas de P&BPem
realizar andlises e preparar cenarios, apresentarelisdes sobre a
evolugdo das tecnologias e apontando sugestfesrde a empresa
poderia preparar-se para o futuro em relacao aigdoltecnolégica dos
produtos.

Os especialistas das areasndarketingde produto e comercial
também podem colaborar nesta atividade, pois est&cessados na
dindmica do mercado, especialmente acompanhandaudancas nas
necessidades dos clientes/consumidores e nos psoclutcorrentes.

Como estes profissionais tém contato com clierdasianidores
e vendedores, por meio de pesquisas, podem idantitomo as
tecnologias que cercam o ambiente do produto ésfii@nciando seu
uso.

E importante saber, também, se os meios que damrtsugo
produto estdo mudando, como no caso de produtwsntds, como a
TV, o radio, o telefone, os aparelhos de acessweaniet e outros, que
dependem da infraestrutura e de servigcos presfamosutras empresas
gue entregam o conteudo/informacao.

As principais oportunidades e ameacas tecnolodgiessificadas
pela equipe nesta atividade devem ser colocadassub@amada
apresentada na Figura 5.14, ao longo do periodplaeejamento
definido.

Um resumo ilustrativo dessa subfase é apresentbigora 5.15
em termos de entradas, saidas, métodos/ferraneétaas envolvidas.

® Gordon Mooretrabalhou na Intel e previu o crescimento expoiaénws nimeros de
transistores dentro de circuitos integrados.



106

‘seolfg|semugpual ap epewerogns ep ojdwax3 — #T'G vinbi4

ogdessb z 1930 » | »193a
a310 JosIn D ” u88J9s yonoj JoSIN »

0plOj0D JOSIA D
dion &

€10¢ rANIY4 LLoc 0L0C 6002 800¢
aloH

seolbojouds|
selougpua|

oavoddn




107

20uWopeIIaW ap oluaweadew ap asejqns — GT'G einbi

‘sejus]sixe SepepIAle Se Sepo) wod oedejal Inssod - (X'Z

. e
seoibo|ouna}
SEIoUgPUAL A
(e2)
SBUB.LIOJU0D
Sop ojuswiedue A
(z'2) owepe
sjusique
Op SEpUgPUaL A
(1°2) saiop
IwNsuo/sajusID
Sop
SOpEpISSataN »
:opeoJsw
ap salopeuoaiqg

eples

(1'2) opeosawl
op eougbiaiul A
(z'z) onsoueulq A (x'2) [ejewon A

(z'z) euopejOnUOD A

(xz) azd »
(€¢) someudnS A oy qinsaid
(z'z) oednpoid »  op Buneiey A

SEPIAJOAUS Sealy

(z'z) ouseyxa
|jusIgLIE OpP BIOUBN|IUL

ap Saioje) ap 0IpEND »

(#'2) esianal .
euEyUaBUT A (1°2) sowayui sonsifioy ~

(g2 '1'2) Bunsyew ap

(t'Z) eoiBojoussy
oesinoid epugbijeul ap BwalsIS »
8p SOpPOoIBN » (12
tr2) eoiBotouss Bunesew ap esinbsad »
epuebin » (x'z) ouguiag »

sejusWeLIay @ SOPOID

S8JUalIodU0D
seoibojouss} sop

SEIOUgPUS)  «—  sosliedue] [
se Jeoynuep| o —
ve £z

ouls)xa
|jusique S2IOPIWLNSUOD/SaIUBIRD
Op SeUgpuUa)] | SOp SepepIssaoau
se Iedynuap| se Jesynuap|
2e (4

sapepiARY

(1'z) seibojouds) 81qos sopeq »

(€2)
SS)USLI0DUOD SO 84GOS Sopeq 4

(z'2) owayxa
sjusiquwie op 2iqos sopeq A

(1) seioplunsuoa/sajusifo
8100s sopeq »

epenug




108

5.3.2 Subfase de mapeamento de negdcio

Para essa subfase, 0 objetivo € que a equipe definaégias
para o desenvolvimento novos produtos.

A definicdo de estratégias, conforme a Figura 5pE&sa pela
andlise do panorama atual dos produtos no mercsititagédo do
negocio no presente) e pelo entendimento dos wbgetjue precisam
ser alcancados (situacdo do negdécio no futuro).

CRIAGAO DO MAPA

Mapeamento de negdcio

3.1-Analisaro | 3.2- Definir os ey 3.3 - Definir as
panorama atual i objetivos estratégias
Mapeamento de
produto

Figura 5.16 — Subfase de mapeamento de negdcio.

E fundamental a participacdo do responsavel pelhalide
produtos (gerente ou diretor) nesta subfase trazeondtribuicbes e a
visdo dos objetivos e estratégias da empresa.

A seguir procura-se detalhar as atividades debstfasel

5.3.2.1 Analisar o panorama atual

Para se tracar objetivos e estratégias de produfoedamental
conhecer seu panorama atual. O panorama atuaficagama visédo da
situacé@o dos produtos em termos de negocio pargeesa, levando-se
em considerag¢do informacbes de mercado, de despf@mdrceiro,
competitivas e internas da empresa.

Para compreender a situagdo atual dos produtosiipeedeve
recorrer as informacdes que, geralmente, estdemessnas areas de
marketingde produto, inteligéncia de mercado, controladeriB&D.
Representantes dessas areas podem prepara-lasentgas a equipe.
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Ao fim desta atividade a equipe deve conseguir tifiesr
oportunidades, ameacas e problemas relacionadgmrsmrama atual
dos produtos no mercado.

A seguir serdo apresentadas as etapas que compfem
identificacdo do panorama atual dos produtos.

Panorama de mercado

Esta atividade tem por objetivo apresentar um @anardo(s)
mercado(s) onde os produtos estao presentes.

A questdo que orienta esta atividade é:

Qual a situagdo do(s) mercado(s) onde os produtost@&o
inseridos?

A intencéo é que a equipe tenha uma medida davateate do
mercado, isto é, entenda como o0 mercado e seuses&gEMVEM
evoluindo nos Ultimos anos e quais as perspeqbiaeso futuro.

Para essa atividade, devem ser apresentadas igfigma
gquantitativas do mercado, tais como: a evolucaiaa@anho do mercado
total nos ultimos anos (em valores monetarios afodades vendidas),
a segmentacédo e a participacdo de cada segmentencado total e o
potencial de crescimento para os proximos anos.

Essas informacdes séo provenientes do sistemasaligémcia de
marketing manipuladas por especialistas das areasnaeketing de
produto ou inteligéncia de mercado. Sao construidas exemplo, a
partir de dados secundarios de pesquisas publigaoiasrgaos do
governo (p. ex. IBGE, ANATEL e ANEEL), associac@epresentantes
de determinado segmento do setor industrial (p. ARINEE e
ELETROS), empresas de inteligéncia de mercado quepartiham
alguns dados na internet (p. ex. TELECO) ou poggisas contratadas
de empresas especializadas em pesquisa de mercado.

A Figura 5.17 apresenta um gréfico com dados aeitespla
evolugdo do tamanho do mercado hipotético e segmes#os. Na
sequéncia estdo os valores das vendas de prodatempresa neste
mesmo mercado (Figura 5.18).

Com as informagdes anteriores pode-se também rinteri
participacdo de mercado da empresa nos segmentéiguba 5.19
mostra a participacdo da empresa no segmento Aingtades vendidas
e em percentual.

a
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8.000.000,00
7.000.000,00
6.000.000,00
-
£ 5.000.000,00 Segmento A
@ 4.000.000,00 M Segmento B
T
E 3.000.000,00 M Segmento C
2.000.000,00 M Total
1.000.000,00 |
0,00
2007 2008 2009 2010
Figura 5.17 — Vendas do setor industrial.
300.000,00
250.000,00
‘.E 200.000,00 |
5 Segmento A
T‘G’ 150.000,00
T W Segmento B
< 100.000,00 -
H Total
50.000,00 |
0,00
2007 2008 2009 2010
Figura 5.18 — Vendas da empresa.
2.000.000,00 2.100.000,00 2.205.000,00 2.200.000,00
2.000.000
1.500.000
1.000.000
500.000 (3%) (3%) (4%) (3%)
60.000 63.000 88.200 66.000
0 —
2007 2008 2009 2010
Vendas do setor industrial (unid.) B Volume de vendas da empresa (unid.)

Figura 5.19 — Participagédo da empresa no segmenterA unidades e percentual.
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A partir das informacgbes apresentadas a equipe podkar a
evolugdo do mercado onde os produtos estdo insegidoseu potencial
de crescimento para o futuro. Nesta tarefa, deveesdificar segmentos
promissores, aqueles em declinio e verificar aipitidgade de participar
da competicdo por uma “fatia” em novos segmentesaabrdo com 0s
objetivos corporativos tragados para a empresa.

Panorama de desempenho financeiro do produto

Nesta etapa, o intuito € conhecer o desempenh@idakitos
atualmente no mercado em termos financeiros.

A questao que orienta essa atividade é:

Como estd o desempenho dos produtos no mercado em
relacdo as vendas, custo, lucro, etc.?

A equipe precisa levantar os principais indicadorés
desempenho, verificar como cada produto estd boimido para o
resultado da empresa, identificar pontos de sucesgmrtunidades de
melhoria.

Especialistas das areas de custos ou controlgumdiem auxiliar
no processo apresentando Demonstrativos de Resiltd®R)
detalhados.O Quadro 5.2 apresenta um DR com o desempenho
hipotético de um produto.

Demonstragéo de Resultados (DR) do produto

Indicador Linhas 2007 2008 2009 2010
\Vendas do setor industrial

1 . 2.000.000f 2.100.000 2.205.000 2.20.0000
(em unidades)
Participacdo de mercado da

2 empresa (%) 0,03 0,03 0,04 0,03

3 [Prego unitario médio ($) 200 220 240 250

4 |Custo variavel unitario ($) 120 125 140 150
Margem de contribuicao

5 bruta unitaria $) (3-4) 80 95 100 100

6 Volume de vendas (unidades)lx2) 60.000 63.000 88.200 66.00

7 [Receita de vendas ($) (3x6) 12.000.008.860.000 21.168.000Q 16.500.00d

8 l’;"rﬁ:ge(g“) de contribuigao | 5.6y | 4.800.000 5.985.000 8.820.0p0 6.600.000

Quadro 5.2 - Demonstracéo de Resultados (DR) dpraduto hipotético.
Fonte: adaptado de Kotler (1998).
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9 [Despesas gerais ($) 2.000.000 2.000.p00 3.500.@&1600.000
Margem de contribuigéo ]

loliquida $) (8-9) | 2.800.000 3.985.00p 5.320.000 3.100.000

11Despesas dmarketing($) 1.600.0000 2.120.00p 2.250.000 2.000.000

12|Lucro operacional liquido ($)10-11)| 1.200.000| 1.865.000 3.070.000 1.100.000

Quadro 5.2 - Continuacéo.

Para facilitar a visualizacdo e o entendimento idBsmacoes,
geralmente, sdo usados recursos graficos, comeeseatado na Figura
5.20 a sequir.

250 240 250
220
200
200
140
150 120 M 150
100
100 20 95 100
50
0
2007 2008 2009 2010
—— Preco unitdrio médio ($)
—=— Custo varidvel unitario ($)
Margem de contribuicdo bruta unitéria ($)

Figura 5.20 — Desempenho do produto em termosesgpcusto e margem de lucro.

Panorama competitivo

O levantamento do panorama competitivo tem cometiobj
compreender a situacdo da empresa no mercado frante
posicionamento dos principais concorrentes e SEWkI{DS.

A questao orientadora é:

Quais sdo as ac¢bes dos concorrentes que estao irficiando,
ou que irdo influenciar, o desempenho dos produta® mercado?

A andlise dos concorrentes compara o desempenbmpeesa e
seus produtos com aqueles das empresas concorf@BreSTER,
1998). Pode ser tdo aprofundada quanto se queiogles contar com o
envolvimento de varias areas da empresa.
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Uma forma de realizar uma andlise dos concorrehtizzendo
benchmarkinlf. Cada area da empresa possui sua especialidade e s
visdo do produto, suas andlises podem compor uodesthamado
benchmarkingle produto (Figura 5.21). Assim, producao podeediar
0s aspectos de montagem e fabricacdo; P&D iraaavadi tecnologias
(partes, pecas e componentes), materiais, qualidadeionamento,
design marketingde produto ira avaliar preco, distribuicdo, diferais
competitivos, comunicacdo; poés-venda ird avaliar candicbes de
garantia, instalacdo e manutencdo do produto.

Para se obter bons resultados nessas andlisesgemsavel que
0s produtos concorrentes sejam obtidos no mercado.

c) Analise funcional comparativa

b) Anélise comparativa das
caracteristicas do produto

a) Caracterizagéo dos principais
concorrentes

Benchmarking de Produto

Figura 5.21 — Estudo deenchmarkingle produto.

Alguns resultados integrantes do estudo béechmarkingde
produto podem ser:

% Fazerbenchmarkingé reproduzir ou melhorar os melhores desemperthositdas empresas.
(KOTLER, 1998, p. 217).
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a) Caracterizacao dos principais concorrentes a ideia é
identificar os principais concorrentes do mercadaracteriza-los a fim
de identificar, a partir de uma analise comparatigsades que possam
apontar oportunidades, ameacas e/ou diferencasseongenho atual ou
futuro no mercado.

Algumas informacdes podem ser encontradas na pr@@dgina
da internet dos concorrentes, como relatérios fiegas e relatorios aos
investidores. Outras, em banco de dados na int¢oneais, revistas, em
pesquisas com fornecedores, vendedores, distritasidprestadores de
servico e em relatérios de pesquisas realizadas emopresas
especializadas em pesquisa de mercado.

O Quadro 5.3 apresenta uma sugestdo de como @paasz
informacdes e realizar um comparativo entre a esapre 0s
concorrentes.

Caraterizacéo dos concorrentes

Caracteristicas Empresa | Concorrente A | Concorrente B | Concorrente C

Volume de vendas
(unid.)

Receita de vendas ($

Participacado de
mercado (%)

Imagem (percebida
pelo cliente)

Estratégias:
Distribuicao
Preco
Promocgéo

Desenvolvimento de
produto

Posicionamento
Quadro 5.3 - Matriz de caracterizagdo dos conctesen

b) Analise comparativa das caracteristicas dos prados -
pode ser desenvolvida a partir de um levantameasocdracteristicas
dos produtos dos principais concorrentes anunciadas midia,
catalogos, material de divulgagdo, manual do usw@riembalagem do
produto. A partir dai, pode-se desenvolver umaldabtemparativa que
apresenta as caracteristicas dos produtos contasrerdo produto da
empresa, conforme o Quadro 5.4. As informacdesafidas sdo de
carater exemplificativo.
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Andlise comparativa dos produtos

Produto | Produto do | Produtodo | Produto do
Caracteristicas da concorrente| concorrente| concorrente| Comentarios
empresa A B C
Imagem & ﬁ \\%\
Fregiiéncia de
operagao 2,4 4 4
GHz
Tecl_eido v v v
iluminado
Autonomia da
bateria em 72 horas
repouso
Alcance 200 metros|
Preco $59,90

¢) Analise funcional comparativa— realizada entre os produtos
da empresa e dos concorrentes,

Quadro 5.4 - Andlise comparativa dos produtos.

sob variadas cendigik

funcionamento e utilizacdo buscando por diferengdsvantes que
possam ser aproveitadas em novos produtos.

d) Engenharia reversa— o objetivo é conhecer as tecnologias e

materiais, os aspectos funcionais e de montagavares utilizados no

projeto e na fabricagcdo de um produto concorrente apenas podem
ser percebidas a partir da abertura e desmonterddstos.

As informacdes do estudo deenchmarkingde produto podem

ser apresentadas a equipe por um representandelaéiea responsavel

pelas andlise

S.



116

Panorama interno

No panorama interno a intengcdo é analisar a digumse
habilidade da empresa em responder as oportunidéo@sameacas ao
desempenho dos produtos no mercado.

Para realizar tal andlise sugere-se a utilizacdomatriz de
avaliagdo de recursos da empresa (Quadro 5.5).aNmsatriz sédo
listados os recursos internos da empresa e asieatribuidos pontos
de acordo com o nivel de influéncia que exercetn,és entre aqueles
recursos que facilitam e auxiliam, e aqueles gfieuttam ou impedem
a conquista dos objetivos.

Véarias &reas participam desta andlise, tais cdimanceiro,
producdo, P&D, marketing de produto, geréncia, etc.

Matriz de avaliacdo de recursos da empresa

Excelente (5)| Bom (4) Regular (3) | Fraco (2) | Insuficiente (1)

Produgéo

Capacidade de produgéo

Custo da estrutura

Competéncia da méo-de-obfa

Producéo

Pontos da produgdo

Marketing

Competéncias dearketing

Recursos de distribuicao

Disponibilidade de canais

Pontos demarketing

Financeiro

Requisitos de capital fixo

Requisitos de capital de giro|

Retorno sobre investimentog

Pontos do financeiro

P&D

Qualificacdo da méao-de-obr;

Patentes

Quadro 5.5 - Matriz de avaliagdo de recursos da&sap
Fonte: adaptado de Stevens et al. (2001)
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Capacidade de
desenvolvimento e/ou acesso
e aquisi¢do denow-how

Pontos de P&D

Geréncia

Namero

Exeperiéncia

Competéncia da méao-de-obfa

Pontos da geréncia

Total de pontos

Quadro 5.5 - Continuacéo.

A partir da apresentac@o dos panoramas a equifgerdiacionar
0 que observou em termos de oportunidades, ameagasblemas
durante as apresentacdes.

A melhor maneira de se conduzir essa atividadedinge aos
membros da equipe que relatem suas observactesmr@enador deve
listar todas as observagfes num quadro onde tadssum visualizar.

Pode ser que haja a necessidade de reapresentas didos das
atividades anteriores para que a observacdo alzomassa ser mais
bem compreendida.

Essa etapa é fundamental para que se possa dsfiobjetivos e
estratégias, posteriormente.

A orientac@o dessa andlise depende muito do névpledcepcao
da equipe, sua formagdo, sua experiéncia e seusedorentos do
mercado, sua capacidade de compreensao da readidBlsua intuicio
e criatividade. E importante que o coordenador sgja pessoa com
experiéncia, pois assim, podera ajudar instigandmupe a refletir
sobre os dados apresentados. Sugere-se, entaam msltado seja
organizado conforme o Quadro 5.6.

Analise do panorama atual

Panorama Principais oportunidades, ameacas e/ou problemas

» Mercado total cresceu pouco nos Ultimos anos;
« A previsdo é que o segmento A cresga 5% no
Mercado préximo ano.
+ As vendas do produto X vém caindo nos ultimos

anos na regiao Norte.

Quadro 5.6 — Quadro de andlise do panorama atual.




118

+ Margem de lucro do produto A esta abaixo |do

aceitavel;
Desempenho financeirg « O custo unitario do produto B baixou nos ultinos
do produto anos;

» O pregco médio do produto B caiu 10% em relag@o o
ano passado.

« O concorrente A langou uma nova linha de produtos
em uma nova plataforma tecnolégica;
Competitivo + O concorrente B é lider de mercado na regido
Nordeste;
« O concorrente C busca lideranca em diferenciacgo.

- Produtos atrasados tecnologicamente;
Interno - Existéncia de capacidade produtiva;
» Marca forte.

Quadro 5.6 — Continuacéo.

5.3.2.2 Definir os objetivos para os produtos

A proposta dessa atividade é tracar objetivos enselcancados
pelos produtos durante o periodo de planejamento.

Para auxiliar na definicdo dos objetivos para oslyios a equipe
pode apoiar-se na seguinte questao:

O que se deseja alcancar com os produtos dentro geriodo
de planejamento?

Os objetivos para os novos produtos séo elaboegestir do (1)
desdobramento dos objetivos e estratégias corpasati (2) na
observacdo dos direcionadores de mercado e (3)rafdtados da
analise do panorama atual.

A primeira etapa da elaboracdo dos objetivos parprodutos é
conhecer objetivos e estratégias corporativas idefinpela alta direc&o
no planejamento estratégico ou em reunides estagdse for o caso,
também precisa ser identificado o desdobramentsedesbjetivos em
objetivos mais especificos para a UN. Isso € inapbet pois visa
proporcionar um alinhamento estratégico entre ojgtcorporativos e
objetivos operacionais, desde o de mais alto grararquico
(corporativos) até o de mais baixo grau (produto).

Caso 0s objetivos ndo estejam disponiveis ou ndejars
claramente entendidos a equipe deve procurar fddAlids ou
esclarecé-los em relatérios ou atas, ou entrevigt@s membros da
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diretoria procurando entender qual o direcionamen® se deseja para

a empresa.

Algumas questdes podem ser formuladas para auaileguipe
na busca pelos objetivos da empresa, tais como:

Quais sdo os objetivos e estratégias (financeiros reio-
financeiros) da empresa?

Qual é o negdcio principal ¢ore-business) da empresa?

Qual é o posicionamento que se deseja para os proos da
empresa no mercado?

Quais sdo os objetivos e estratégias da empresacssdas ao
desenvolvimento de novos produtos?

Qual é a estratégica genérica preponderante defirsdpara o
negécio da empresa: lideranca em custo, diferenciag ou foco?

De uma forma geral, as empresas estabelecem em
planejamentos estratégicos objetivos visando o cicnesito,

Seus

principalmente, em relacdo a vendas e lucro. Enmalgasos, o gerente

de produto recebe seus objetivos da alta diregAamutros, é solicitado

que apresente uma proposta. Em geral, ocorre umhircacdo desses

dois casos até que se alcance um consenso.

A equipe, com a presenca do diretor, ou gerentgatiuto, e dos
principais lideres da empresa ou UN, deve levar cemsideracao,
também, os objetivos atuais (em vigor) para osyios] definidos em
planejamentos anteriores. Se for conveniente, entdfu de uma
mudanca no cenario, alguns objetivos devem setadjos para 0 hovo
periodo de planejamento.

Caso a empresa possua mais de uma linha de prodatos

objetivos de cada uma devem ser balanceados paralgancem os
objetivos estipulados.
Os objetivos para os produtos possuem as cardicisia seguir:
* sdo frequentemente relacionados com o0s produtogigae
novos) e seus mercados (atuais e novos);
¢ sdo0 descritos na forma de lucratividade, partidpage
mercado, penetracdo de mercado, vendas, precopulisio,
promocdao, imagem, qualidade, exceléncia, etc.;
« devem possuir uma meta associada que 0s caracteena
termos de magnitude e tempo (estes sdo normalroemte curto
e médio prazo pois sdo mais especificos e detaliado
» podem ser de curto, médio ou longo prazo;
« devem ser coerentes e atingiveis durante o peridelo
planejamento (p. ex. um objetivo de aumento de agmdo pode
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ser coerente com um objetivo de reducdo de custos c
propaganda).

A seguir sdo descritos alguns exemplos de objetpara os
produtos:

* Alcancar faturamento de $ 1.000.000,00 daqui aaluis;

 Obter lucro para o produto X de $ 200.000,00 ers dnos;

« Aumentar pontos de venda em 8% em dois anos;

* Alcancar preco médio de $ 490,00 para o préximo ano

« A margem de contribuicdo dos produtos ndo devenferior a

30%.

Alguns objetivos ndo apresentam uma meta muitocéfsge e
descreve alguma qualidade que se deseja alcancalgem periodo do
plano, como p. ex., treinar equipe de vendas evpiddas sobre novo
produto até o fim do ano. Outros, associados agol@nazo, podem ser
descritos de uma forma mais genérica, sem metas,ppgsuem um
carater mais estratégico manifestando desejosatieagbes futuras. Ou
ainda, sdo objetivos que ainda carecem de inforesagificientes para
gue se possa definir metas e algumas empresasepnefieixa-los sem
até que, num préximo planejamento, se possa daftom o auxilio de
informacdes novas e atualizadas. Isso faz com qobjetivo, num
primeiro momento, signifigue mais uma intencdo, desejo, um
direcionamento, que pode vir a ser alcancado, eanlmrtempo e a
gualidade das analises futuras é que dirdo sepisdera acontecer e
qual seria a sua meta. Por exemplo:

» melhorar o relacionamento com os clientes;

* buscar lideranca em custo;

 buscar constantemente por inovagoes;

 conquistar participagdo em um novo segmento deauderc

e Lancar produtos com baixo consumo de energia eusmude

materiais ecologicamente corretos.

A analise do panorama atual pode ter reveladoxp.qeie as
vendas do produto X cairam nos ultimos anos n@odgorte. A equipe
pode definir um objetivo como sendo o de atingiovde vendas igual
ao valor alcangado ha trés anos ($ 50 milhdes) @araduto X para o
préximo ano. Além disso, um dos direcionadores dgcado pode
indicar um grupo de usuarios com uma necessidaolecifisa. Para
iISso, um objetivo poderia ser assim descrito: oéeticipacdo no novo



121

‘soApalgaluod o1906au ap epewed ep ojdwax3 — zz's einbi4

omjalap AL

ozeud obBuo

€10z wa v ojuawbas ou
%01 op oededpped jeosng

ojsno we eduelapl| Jessng ~ cNm._a“”o_um_.z

L10Z W8 %9 Wwe epusA ap sojuod So Jejuswiny »
110Z Wa 00°000°00Z $Y 8p X onpoid o ered 01on] 48140
110z wa sonpoid ap :
mcE.mEoooo_cca.ﬁ_ca.rmm%ogcmEm‘_:ﬁtmocmo_{s owmﬁct_._o

e}o.mw._o_hwa:mEmmEEhmu:mo_{\_
010Z Wa 00°06F $¥ 9p clpsw odeid Jeduesjy » | :

€loc zioz Loz 0Loz 6002 8002

aloH



122

segmento de mercado de 3% no primeiro ano, e orestd de 3% a
cada ano seguinte.

N&o ha necessidade de se ter um objetivo paraogetunidade,
ameaca ou problema identificados. Os objetivos s@@s gerais e
permitem que diversas oportunidades, ameacas diepras possam
estar alinhados a um anico objetivo.

Normalmente, devido a existéncia de recursos ldoga os
objetivos de curto prazo sdo os mais prioritarMdas, a empresa que
participa de mercados bastante competitivos e bimbacdo como
diferencial competitivo deve saber dar a devidagite, também, aos
objetivos de médio e longo prazo no momento deiaavas prioridades
e alocacéo de recursos.

A conclusdo da equipe sobre os objetivos que degem
alcancados para o periodo de planejamento dev@ositionada na
camada de negécio (Figura 5.22) de acordo com a deeturto, médio
ou longo prazo.

5.3.2.3 Definir as estratégias de produtos

Nesta etapa a equipe deve tracar estratégias fmmacar os
objetivos de curto, médio e longo prazo definidastividade anterior.

A definicdo de estratégias passa por uma andlided¢s
resultados obtidos no panorama atual, (2) dosiebgetefinidos para
0s produtos e (3) dos direcionadores de mercado.

A pergunta que pode auxiliar no direcionamentotidédade é:

Como alcancar os objetivos estabelecidos para ooplutos?

Para contribuir para a definicdo das estratégiasprbelutos
existem varios meétodos, tais como: analise de Cultyvas de
experiéncia, curva ABCinarketing competitivo, relagdo produto vs.
mercado, diferenciagéo e posicionamento.

Apesar desta atividade tratar da definicdo de tégies de
produtos ndo se pode esquecer que é também funddmeeste
momento, a definicdo de estratégias tecnolégiaas,gstas séo aquelas
acOes que levam ao desenvolvimento de tecnologiasdgverdo ser
aplicadas nos novos produtos. Sugere-se, paréiraste uso damatriz
de mercado vs. competéncia métodos de previsédo tecnologica.

Ha véarios caminhos para se conseguir alcancar tivals e
conquistar sucesso no mercado com os produtogs$pré importante
destacar ap0s a sugestdo dos varios métodos guexisi®mum método
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Gnico, mais correto, para definicdo de estratégiastas ndo devem ser
definidas com base em um Unico método. As estemtédpfinidas em
cada um dos métodos devem ser confrontadas paliarase ndo ha
interferéncias de uma sobre as outras e se estfiadds as estratégias
corporativas.

Uma boa estratégia é aquela que ndo pode ser aopilds
concorrentes no curto prazo e traz uma vantagentegaea beneficios
ou satisfacdo ao cliente.

N&o h& um critério universal para a selecéo datégias. Parte
desse processo baseia-se em anos de experiéncia maduto em um
mercado especifico (ou conjunto de mercados), esquiEa cuidadosa e
abrangente e, finalmente, em intuicdo gerencial.

Essa atividade conta com um grande envolvimento do
coordenador, da equipe dwrketinge de P&D.

Apos realizar as analises anteriores a equipe aquaceber que
varias estratégias relacionadas aos produtos pseetragadas, como p.
ex., estratégias de vendas, preco, distribuicdodybo e promocao.
Todas essas estratégias devem ser consideradagawrizadas pela
equipe para que planos de acdo possam ser deseastzio sua
implementagdo. Porém, o interesse maior deste ltiabé em
alternativas estratégicas com foco em produtos.

A seguir sdo apresentados alguns exemplos de égitmtde
produto e tecnologia:

 Lancar produto A & $ 70,00 para ocupar a faixardegomais

baixa;

* Remodelar aesigndo produto A;

 Lancar produto cordisplaycolorido;

e Lancar produto baseado na nova plataforma tecroadgi

(DECT);

e Lancar produto capaz de receber/enviar mensagpreseatar

imagens e tocar musicas;

e Avaliar potencial/atratividade/forma de atender @vmn

segmento com produtos novos.

e Lancar produto com menor consumo de energia que o d

concorrente X.

 Avaliar potencial/atratividade de nova tecnoloyialP).
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E importante que, dentro do possivel, as estrat§giaragam
definigbes quanto as novas caracteristicas e rdetggadas para o0 novo
produto que ir4 ao mercado.

E importante, também, que a equipe toda participeothstruco
dos objetivos e estratégias pois dessa forma erias alinhamento e
um senso de responsabilidade entre todos.

As estratégias definidas pela equipe poderdao aetbém, de
curto, médio e longo prazo de acordo com o0s olojgtiyue pretendem
alcancar e devem ser posicionadas na camada deimégigura 5.23)
ao longo periodo de planejamento.

Um resumo ilustrativo dessa subfase da sistematiqaesentado
na Figura 5.24 em termos de entradas, saidas, osffiedamentas e
areas envolvidas.

5.3.3. Subfase de mapeamento de ideias de produto

O objetivo desta subfase é planejar ideias de npradutos que
poderao ser langados no mercado nos préximos anos.

A equipe deve traduzir as estratégias definidasseminario
anterior em ideias de novos produtos e posicicaa&damapa.

A Figura 5.25 apresenta as atividades desta sybéasguais
serdo descritas a seguir.

i CRIACAO DO MAPA

Mapeamento de ideias de produto

4.1 - Identificar e caracterizar as —— 4.2 - Posicionar as idéias de
idéias de novos produtos novos produtos no mapa

¥

Mapeamento de
tecnologia

Figura 5.25 — Subfase de mapeamento de ideiasodatpr
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5.3.3.1 Identificar e caracterizar as ideias de novos paxiu

Nesta atividade, a equipe deve identificar e cargelr as ideias
de novos produtos.

Membros das areas aearketingde produto e P&D colaboram
com mais intensidade nessa atividade.

Muitas estratégias definidas na fase anteriorazetn consigo as
informacdes a respeito do novo produto, em func¢d® ahalises la
realizadas. Por exemplo:

 Estratégia 1: langamento do produto A com noasign a

$70,00, em 2009, ao varejo. Percebe-se a presemca

caracteristicas e metas, tais como: produto tipodkp design
preco de $ 70,00, inicio das vendas em 2009 e adedmvarejo.

« Estratégia 2: desenvolvimento de produto que temmsumo

de energia maximo de 50 Watt.h. Aqui, esta preserdgibuto

consumo maximo de energia e a meta 50 Watt.h.

Por tras de certa informacdo pode-se inferir outmno por
exemplo, o requisito de preco, nho exemplo antepiossui uma meta de
custo associada baseada num objetivo de margenuctde para o
produto.

Algumas vezes, a estratégia incorpora uma informagéforma
de um desejo. Torna-se um desejo pois ainda n&o@ que possa ser
realizada. Essas estratégias, geralmente, apontara pbjetivos
estabelecidos por direcionadores de mercado deonoédiongo prazo.
Por exemplo, desenvolvimento de produto que terdraswmo de
energia maximo de 50 Watt.h. Esta estratégia dinecia equipe a
procurar desenvolver alternativas tecnoldgicas gieporcionem esse
desempenho em um momento futuro. Analises e esfutio®s mais
aprofundados deverdo demonstrar se € possivekalcth consumo de
energia, quando um produto podera ser lancadanda,ase o produto
sera um negaocio viavel para a empresa.

A partir das estratégias deve-se procurar caraatesis ideias de
novos produtos de acordo com as seguintes inforesaco

« Tipo de produto;

 Periodo de langamentphase-in;

* Periodo de retirada do mercaghdse-out

* Mercado-alvo;

* Preco/custo-alvo;
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As informac6es anteriores que n&o puderam serasbtdpartir
das estratégias devem ser buscadas pela equipnalaes anteriores
realizadas no mapeamento de mercado e de negdisoutidas durante
0 seminario para que possam ser, entdo, definagorme observado

anteriormente, algumas informagdes somente

Nome (definitivo ou provisoério);

Imagem/desenho

(real ou ilustrativo);

Caracteristicas principais;
Tecnologias principais;

surgiram

planejamentos futuros apos a realizacéo de estndissdetalhados.

O Quadro 5.7 apresenta uma sugestdo de como @paasz

ideias dos novos produtos.

Caracterizacéo das ideias de novos produtos

Ideia

Estratégia

Informacgéo

Meta/valor

Descrigdo da estratégi

Tipo de produto

Periodo de langamenfphase-in)

Periodo de retirada do mercado
(phase-out)

Mercado-alvo

hPreco/custo-alvo

Nome

Imagem

Caracteristicas principais

Tecnologias principais

Quadro 5.7 - Matriz de caracterizagéo das ideiasogles produtos.

Algumas das informacdes presentes no Quadro 5.7 asédo
inovacoes, os diferenciais propostos para o nogdybo visando obter
vantagem competitiva no mercado. Estes diferenegt&o sob a forma
de custo-alvodesign tecnologia e caracteristicas principais, e sdo 0s
direcionadores do produto que irdo auxiliar asigdides da préxima

subfase.
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5.3.3.2 Posicionar as ideias de novos produtos no mapa

As ideias de novos produtos sdo posicionadas noamap
acompanhadas das informacfes e metas presentesatiz e
caracterizacdo das ideias de novos produtos, eoafbigura 5.26.

As linhas da camada de ideias de produto segmeaganovas
ideias por tipos de produto. Cada tipo de produtoogposto por
produtos que possuem uma caracteristica, uma t&gaplm segmento
de mercado em comum. Essa particularidade comugsé@&ith mais a
esquerda da linha especifica. Um exemplo dessaesggpdo Sd0 0s
telefones sem fio de tecnologia de comunicacdo de (FRdio
frequéncia) analdgica ou digital.

A camada de ideias de produto pode dar uma vis&valacdo
da linha de produtos apresentando nao apenas @S ide novos
produtos (que iniciardo o seu percurso pela fasplal®ejamento de
produtos) mas, também, os produtos que serdo lesigaal mercado
(isto é, aqueles que ja passaram por todas assetigpafase de
planejamento de produtos e foram aprovados paeseade projeto e,
portanto, j& possuem um compromisso com o lancaerds produtos
atualmente no mercado.

Permite ainda que se observe a evolucao tecnoldgigaoduto,
onde estdo presentes as inovacdes incrementamgo tla existéncia
do produto e as inovagdes radicais que, por exerlgslam a mudanca
da plataforma tecnolégica. Essa evolucdo da platafdaz com que os
produtos alcancem, também, evolucbes em desempepiatidade,
custo, entre outras.

Quando a imagem ou desenho da ideia do produta aidd
existe esta pode ser representada no mapa poliguma ifustrativa.

Um resumo ilustrativo dessa subfase da sistematiqaesentado
na Figura 5.27 em termos de entradas, saidas, osffismamentas e
areas envolvidas.

5.3.4. Subfase de mapeamento de tecnologia

Em cada novo produto existem novas caracteristisaisiovagdes que o
distingue dos produtos atuais. Essas inovacdestequesentam adi¢éo
de valor e visam aumentar a competitividade do yimao mercado
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resultam, geralmente, da necessidade de inovaadrddgicas.

Esta fase tem como objetivo o planejamento das snova
tecnologial® que irdo proporcionar o alcance das metas dos
direcionadores do produto, promovendo a sua evoluca

Nesse sentido é importante apresentar no mapaucauvale tais
tecnologias e em que momento estarao disponiveasspaem aplicadas
nos novos produtos.

A equipe de P&D trabalha mais intensamente nailaties desta
subfase.

A Figura 5.28 apresenta as atividades desenvolviessa fase.

t CRIAGAO DO MAPA

Mapeamento de tecnologia

5.1 - Identificar as partes 5.2 - |dentificar e posicionar
do produto de maior impacto mm> as principais tecnologias
nos direcionadores do produto no mapa
Finalizacao
do mapa

Figura 5.28 — Subfase de mapeamento de tecnologia.

5.3.4.1 Identificar as partes do produto de maior impactos n
direcionadores do produto

Nesta atividade a equipe deve identificar aqueladep da
arquitetura do produto que tenham maior impactodiregionadores do
produto.

Inicialmente, é fundamental que a equipe elaboreliagrama de
blocos representando as diversas partes do nowutprgelementos,
circuitos ou sistemas) e identifique aqueles blapos possuam maior

1 Conceitua-se tecnologia como sendo o conjunto eegriisicos, conhecimentos técnicos e
especificos, tedricos ou praticos, requeridos gasgnvolver um produto (SAENZ; GARCIA
CAPOTE, 2002, p. 47)
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relacdo com os direcionadores do produto propos@sfase de
mapeamento de produto.

Este método pode ser desenvolvido a mao, com uso de
papel/quadro branco e canetas coloridas, ou usgnogramas de
computador. Na Figura 5.29 é apresentado um exedeptliagrama de
blocos do circuito eletrénico do portatil de unefehe sem fio.

Antena  Antena
900MHz  2,4GHz

= —
\/ \/

Médulo RF
Circuito de audio |

(capsulas)
Rx RF

h 4 TxRF

4
) 4

Teclado > A

Sensor
de carga

v

Microcontrolador

Sensor de
portadora

Bateria

Campainha

Figura 5.29 - Diagrama de blocos do circuito eletrdnico do paorido
telefone sem fio 2,4GHz.
Fonte: adaptado de Intelbras (2010).

A equipe pode identificar os blocos procurados;esalo-os com
uma borda colorida, como o vermelho, por exemplo.

Certamente, se o produto novo basear-se num pri#Edaidistente
e a equipe tiver experiéncia, essas relagbes fgitde mentalmente e
rapidamente. Mas, se a equipe achar que vale al@sea um registro
de tais informac¢des, o método indicado serve panfeinte a esse fim.
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5.3.4.2 Identificar e posicionar as principais tecnologiagnapa

Apés a identificagdo das partes principais do pdue seréo
influenciadas pelos direcionadores do produto éomtapte que se
identifique as tecnologias que estdo ai preseresntuito desta
atividade € identificar as principais alternativeecnoldgicas que
ajudardo a atingir as metas definidas para o nmaupo e posiciona-las
no mapa.

Algumas delas ja foram identificadas e analisadmande a fase
de mapeamento de mercado. Outras que também posaasr
vantagens para a evolucdo dos produtos devem gatdragdo nesse
momento. Por exemplo, projetos de reducdo de custabam
envolvendo vérias tecnologias que precisam selisadals em maior
profundidade.

A equipe da area de P&D pode auxiliar nesta atiéda pode
utilizar as mesmas ferramentas e métodos sugemdosatividade
identificar tendéncias tecnoldgicas, da subfasendgeamento de
mercado.

Apé6s identificacdo, as alternativas tecnolégicavede ser
posicionadas na camada de tecnologia do mapa &&G80). Devem
ser posicionadas de acordo com o momento em quergmdser
aplicadas ao produto. A sua aplicacdo depende mfEmaa da
disponibilidade da tecnologia no mercado, ou deemeadvimentos
internos, mas, também, de sua viabilidade técnezpabmica.

As partes da arquitetura do produto identificadama aquelas
que terdo maior impacto sobre os direcionadorgzraliuto deverdo ser
posicionadas a esquerda, representando as linhasaeda de
tecnologia.

Na sequéncia, posicionam-se as tecnologias a sgrtadas aos novos
produtos e as tecnologias substitutas que podegilloomsatisfazer o
desempenho exigido ao longo do periodo de planej@meO
importante, aqui, € apresentar também uma vis&ome sera garantida
a competitividade dos produtos atuais apresentandwolucdo das
tecnologias que atenderdo as metas futuras.

Um resumo ilustrativo dessa subfase da sistemétiqgaesentado
na Figura 5.31 em termos de entradas, saidas, osffiedamentas e
areas envolvidas.
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5.4.FASE DE FINALIZACAO DO MAPA

Nesta fase o mapa contendo as ideias de novostpsodieve ser
revisado e avaliado criticamente para que estejat@para ser enviado
a fase seguinte do processo.

As atividades desta fase estdo apresentadas na bi§a.

I FINALIZACAO DO MAPA

6.1 - Finalizar e = 6.2 - Definir o responsavel pelo
validar o mapa mapa e a frequéncia de revisao

Elaboracao
do briefing

Figura 5.32 — Fase de finalizagcdo do mapa.

5.4.1 Finalizar e validar o mapa

Apés a fase de criagcdo do mapa a equipe precisaunas
camadas de mercado, negdcio, ideias de produtmeldgia para obter
um mapa integrado e completo.

De acordo com a ordem previamente apresentada @ map
montado conforme a Figura 5.33.

Estdo presentes no mapa as quatro camadas, menea,o,
ideias de produto e tecnologia, com suas respsdiviacamadas.

O mapa mostra as informag¢des contidas em cada eamad
subcamada de forma detalhada como foi apresentado itens
anteriores deste capitulo.

O mapa é construido conforme as ideias de novatu® vao
sendo estimuladas pelo mercadoatket pull ou impulsionadas pela
tecnologia fecnhology push Observa-se na Figura 5.33 o exemplo de
uma ideia de produto, telefone sem fio usando folatea DECT
(localizada na camada de produto), sendo estimylalds informacdes
obtidas do mercado. O concorrente B lan¢ca um poodoin uma nova
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tecnologia, a tecnologia DECT (direcionador loaaliz na camada de
mercado, subcamada de lancamento dos concorreiigesqy nova
tecnologia é também identificada pelo processo dgilamcia
tecnolégica, por exemplo (direcionador localizada camada de
mercado, subcamada de tendéncias tecnologicags Hisecionadores
alimentam as andlises realizadas durante o mapéardennegdcio e
decide-se estabelecer como estratégia de prodlancamento de um
primeiro modelo baseado na plataforma tecnol0giELD (estratégia
localizada na camada de negdcio).

Por outro lado, o desenvolvimento e evolugdo daolegia LCD
para visores (apresentado na camada de tecnolqgieyé a
disponibilidade, no futuro, de LCDs coloridos e carpossibilidade de
criacdo de caracteres graficos. Essa tendénciaalenvaa oportunidade
de desenvolvimento de um novo produto possuindw eislorido e com
recursos graficos. Ai estd um exemplo de uma idigaproduto
impulsionada pela tecnologia.

O coordenador deve apresentar 0 mapa integrad@argsudo
processo de mapeamento de ideias de novos prquartsoda a equipe
reunida.

A equipe, agora, tem condicdes de realizar umdagéa desse
resultado, analisando-o e verificando se as infodms inseridas em
cada camada séo as consideradas mais significa@raso periodo de
planejamento, se estdo claras e mostram uma rafi@céoeréncia entre
si. As relacdes entre as camadas sao represemadiagura 5.33 pelas
setas de cor preta.

Apo6s serem realizadas as devidas alteracfes eesr® mapa
deve ser submetido a aprovacéo da equipe, juntarnent o gerente de
produto ou diretor da UN. Se é considerado aprovddee ser
encaminhado para a fase seguinte, de elaboragca8riding, do
processo de planejamento de produtos.

5.4.2 Definir o responsavel pelo mapa e a freqiiéadile revisao

A iniciativa de iniciar o mapeamento de ideias deas produtos
deve ser do responsavel pelo desempenho dos psodatenercado,
geralmente, o0 gerente de produto ou o diretor da. UN
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Este, junto com a equipe, deve definir de quanto gemnto
tempo serd dado inicio um novo processo, visandoreuisdo, em
funcéo de alteracdes no ambiente competitivo (BigLs4).

Essa decisdo deve ser tomada com base na dindmioardado
e das possibilidades de inovacdo nos produtos. Emtatios mais
intensos em inovagdes essas revisbes podem oaaresta trimestre ou
semestre. Em outros, onde os produtos sdo mai®rpzaos, com
pouca diferenciacéo, pode-se realizar um planejan@enada ano.

A cada revisdo novas informag¢des podem entrar npajais
como, novos direcionadores de mercado, novos wbget estratégias,
ideias de novos produtos e novas tecnologias; @btoyzodem sair,
direcionadores de mercado j& atendidos, objetivestratégias antigas,
ideias de produto inviaveis, produtos fora de lirhatecnologias
inviaveis.

Um resumo ilustrativo dessa fase da sistematiqgaesantado na
Figura 5.35 em termos de entradas, saidas, méfedasientas e areas
envolvidas.

5.5.COMENTARIOS FINAIS

Neste capitulo foi apresentada a sistematica decanagnto de
ideias de novos produtos. Esta sistematica foioetela com base nos
conhecimentos adquiridos na revisdo bibliografimaconhecimento do
autor como um profissional com experiéncia no @sce de
planejamento de produtos e no estudo de caso akflior realizado em
uma empresa do setor eletroeletrdnico.

Como visto, em trés fases, a sistematica procieatar a equipe

a realizar o mapeamento de ideias de novos prqodolbdendo como
resultado um mapa contendo as ideias de novostpdue pretendem
garantir o futuro competitivo da empresa.
Apesar do interesse no mapeamento de ideias des moedutos € de
fundamental importédncia a existéncia e apresentadd@® demais
camadas pois estas justificam e suportam as pegpgstsentes na
camada de ideias de produto.

Estas ideias de novos produtos partem agora pangras etapas
do processo de planejamento de produtos onde serénor
caracterizadas e fundamentadas de acordo comiagitéomerciais,
técnicos, econdmicos e financeiros, importantea paregocio. Ao final
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desse processo, a proposta completa de um novatprédorganizada
num documento chamado Plano do ProdBmoR, que serd submetido
a aprovacgédo da diretoria para que, se aprovadmicié ao projeto do
produto.

Apbs a apresentacdo da proposta, a sistematicasgpreer
avaliada. Portanto, no proximo capitulo sera aptasge o resultado da
avaliacdo da sistematica de mapeamentos de ideiaevibs produtos.
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CAPITULO 6

AVALIACAO DA SISTEMATICA

Neste capitulo € apresentada a avaliacdo da sistande
mapeamento de ideias de novos produtos propostapfitulo anterior.

6.1.PROCEDIMENTO DE AVALIACAO

A fim de avaliar a sistematica o pesquisador reord empresa-
alvo da pesquisa. L&, foi realizada uma apresemtdgécontetdo da
proposta, descrito no capitulo anterior, para cic@l@aboradores e, em
seguida, solicitado o preenchimento de um questmna

O questionario de avaliacdo da sistematica enceatrao
Apéndice B e contém oito perguntas baseadas emnslgritérios
propostos por Vernadat (1996) citado por Roman@3R00s critérios
sdo: (1) aplicabilidade, (2) beneficios, (3) escofl) exatiddo, (5)
clareza, (6) generalidade, (7) completeza e (R)teeto. Cada pergunta
foi verificada segundo niveis de atendimento, em ag opcdes eram:
atende totalmente (quatro), atende em muitos aspdtEs), atende
parcialmente (dois), atende poucos aspectos (urapatende (0). Foi,
também, criado no questionario, um espago para rames gerais,
opinibes ou sugestdes a sistematica proposta natignério de
avaliacao.

O perfil dos avaliadores encontra-se descrito nadg@u6.1.

Avaliadores Area Cargo Formacéo

A P&D software e hardware  Supervisor Ciéncias epooés

B Marketingde produto Supervisor Administragdo de
empresas

c P&D hardware Coordenador de | Engenharia Elétrica

equipes

D Marketingde produto Engenheiro Engenharia elétrica

E Marketingde produto Supervisor Engenharia de
producéo

Quadro 6.1 - Perfil dos avaliadores da sistematica.
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Um dos avaliadores participou do estudo de casoutres néo
tiveram contato com o assunto anteriormente e fgue de outra UN
da empresa.

6.2.ANALISE DOS RESULTADOS
As respostas ao questionario de avaliacdo dareita estdo

apresentadas no Quadro 6.2.

S 0 g ©
£S5l g|e|8|8]¢
3|58 |=|5| 8|2l 3
S c 7] g © 1) IS 2
= K w | O S <} o
< o | ©
Questdes
Avaliadores Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8
A 4 3 3 3 3 3 3 3
B 4 3 3 4 4 4 3 4
C 3 3 3 3 2 3 3 3
D 3 4 4 3 4 4 3 4
E 4 3 3 3 4 3 3 4
Média 36 | 32| 32| 32| 34 34 3, 3,6

Quadro 6.2 - Respostas ao questionario de avaldgdmstematica.

A média geral foi de 3,3 (trés virgula trés), o gignifica que a
sistematica apresentada atende em muitos casos CHIESios
estabelecidos no questionario, sendo assim, coad@satisfatéria.

Destaca-se a pontuagdo alcancada nas questdesQQIoeque
retrata dois pontos importantes: a adaptacdo tensitica ao processo
de planejamento de produtos da empresa e a impiartdm seu produto,
0 mapa, como uma ferramenta Gtil para o processo.

Os comentarios, opinides ou sugestdes a sistemétiabizados
pelos avaliadores, sdo descritos a seguir.

A sistematica pode ser aplicada na empresa,
porém a clareza nas informag8es obtidas devem
ser bem fundamentadas para posteriormente
permitir que esta tecnologia aplicada ao produto
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tenha sucesso e que possa ter continuidade em
sua revisdo(Avaliador A).

Este comentario mostra a preocupacdo do avaliador as
informacdes obtidas pela equipe, principalmenteskagugque serdo os
direcionadores de mercado. A preocupacdo é constimento de
recursos em ideias de produtos bem fundamentas querapossam
direcionar o desenvolvimento de tecnologias que rigas chance de
trazer sucesso do produto no mercado.

De um certo modo a sistematica apresentada
organiza as informag¢fes que a empresa possui,
porém estdo dispersas e ndo concentradas num
Unico mapa ou document@valiador B).

Este comentério atesta a capacidade de integragamaga,
reunindo informacgdes e resultados de analisesvéesdis areas.

As ferramentas e etapas podem ser mais
detalhadas/evidenciada@valiador C).

Este avaliador demonstra interesse por um detalftammaior
sobre o contetido da sistematica.

Podera ajudar na formatagdo e troca de
informacdo dentro das equipes de P&D,
marketing e comercial, além da disseminacdo da
mesma(Avaliador D).

Novamente um comentario sobre a capacidade danéista de
promover a integracdo, de informacdes, de conh&tonde ideias, de
pessoas, visando um resultado comum e compartilhado

A proposta pode ser aplicada na empresa
mediante adaptacbes ao novo modelo de
estrutura, as EAGs - equipes autogerenciaveis.
(Avaliador E).

Este comentario trata sobre o interesse de ufilizada
sistematica num novo modelo organizacional de ged#fequipes que
esta sendo implantado na empresa ao longo do pmceg
desenvolvimento de produtos.
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Outra avaliagdo que foi realizada, neste caso pefprio
pesquisador, é o atendimento as diretrizes pardalboracdo da
sistematica. No Quadro 6.3 sédo apresentadas &izéiseacompanhadas

de suas respectivas avaliagdes:

Diretrizes para elaboragéo da Avaliacéo do pesquisador
sistematica

Sistematizar um  processo deEste item trata da elaboracdo da sistemdtica
mapeamento de ideias de novogropriamente dita. Observa-se, pelo seu

produtos, sugerindo atividades |econtelido, que esta é capaz de transformar
ferramentas adequadas asnformacbes de mercado, negdcio |e

necessidades da empresa e (uecnologia, em ideias de novos produtos e
ofereca como resultado uma plapgosiciona-las ao longo do tempo. Uma

(mapa) estratégico apresentandpreocupacéo, aqui, foi a de utilizar métodos e
uma integracéo entre as necessidadésramentas ja utilizadas pela empresa e| de
do mercado e negécio com as fdaimples aplicagdo. (Roadmapde Produtos
ideias de novos produtos e novasitilizado pela empresa é a base da camada de
tecnologias, aproveitando aideias de produto do mapa proposto.
existéncia de um documento
chamado Roadmap de Produtos.

2 | Adaptar a sistematica deEsse ponto considera-se atendido pois, |por
mapeamento de ideias de novosneio do estudo de caso pdde-se levantar o
produtos ao processo deprocesso de planejamento de produtos| da
planejamento de produtos daempresa e, a partir dai, a sistematica (foi

empresa apoiando a subfase |delaborada com a preocupagdo de que| as
conversdo das necessidades |dmformacGes de entrada e saida pudessenp ser
mercado e negocio em ideias feecebidas e devolvidas, respectivamente,| ao
novos produtos processo.

3 | Propor atividades e ferramentas parA subfase de mapeamento de negécio propde
uma andlise do negécio (camada |[da utilizacdo de conceitos, métodos | e
negoécio) que resulte na definicdo gdderramentas usadas no planejamento | de
objetivos e estratégias focadas panarketing e tecnolégico, que permitem
produto, levando a obtencdo dedesenvolver os objetivos e as estratégias
ideias de novos produtos. voltadas ao produto.

4 | Propor atividades e ferramentas quEoi proposta uma atividade e sugestdo|de
auxiliem na identificacdo dos ferramentas para o mapeamento |do
principais produtos concorrenteslangamento dos concorrentes na camada de
presentes no mercado, aqueles guaercado.
trazem um valor adicional percebido
pelos clientes/consumidores.

Quadro 6.3 - Avaliagdo das diretrizes propostaa pasistematica.

Apesar da subjetividade, a avaliacdo das diretrizestra que a
proposta buscou contempla-las.

Os resultados obtidos com as respostas ao questionds
comentarios dos avaliadores e a avaliacdo dagizi®tdemonstram
que a sistematica pode ser considerada adequaglsarago nuamero
limitado de participantes.
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CAPITULO 7

CONCLUSOES E RECOMENDACOES

7.1.CONCLUSOES

Conforme pode ser visto no capitulo de introduedta pesquisa
apresenta como objetivo a elaboracdo de uma sistemde
mapeamento de ideias de novos produtos como foenapdio ao
planejamento de produtos de uma empresa do setayedétronico.

Para atender este objetivo, o primeiro passo falize uma
revisdo da literatura sobre planejamento de predetanapeamento
tecnolégico. Percebeu-se durante a revisdo que @ean@nto
tecnolégico é citado como método de apoio ao phamepto de
produtos por alguns autores e que algumas coneiEyamportantes
acerca de sua aplicacdo devem ser observadas.t®wsta etapa foi
também identificada a existéncia de uma sistematt@borada por
Ibarra (2007) a partir de uma pesquisa bibliogeaffrara o processo de
mapeamento tecnoldgico de produtos que descreveamunto de
atividades, métodos e ferramentas para a constdgcéima mapa.

Com esse embasamento, partiu-se para a aplicagéicapmpor
meio de um estudo de caso exploratério, numa epdes setor
eletroeletrdnico. Para esse fim, optou-se por seggiiorientacbes da
sistematica de Ibarra (2007). Foi possivel percelisteresse da equipe
participante pelo trabalho ao longo do processodes® seu resultado
concretizado na forma de um mapa com propostadesprodutos,
relacionadas com necessidades de mercado, objalivosegocio e
solucdes tecnoldgicas. O estudo de caso posdgibitibmfirmar alguns
conceitos e pontos importantes acerca da aplicdgdmapeamento
tecnolégico relatados na literatura, avaliar acagfio da sistematica
escolhida e procurar por ideias e oportunidades lguassem a
elaboracdo de diretrizes para o desenvolvimentaurda sistematica
voltada as atuais necessidades da empresa-alvo.

A sistematica de mapeamento de ideias de novosutad
formada por trés fases: preparacdo para a criagaoaga, criacdo e
finalizacdo do mapa. Sendo que, a fase de criagdoagha € composta
das subfases de mapeamento de mercado, neg6éas, dideproduto e
tecnologia.
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Sugere-se que seja empregada no processo de pilangade
produtos para apoio a fase de conversdo das rdm@ésside mercado e
negdécio em ideias de novos produtos.

A sistematica é ilustrada com figuras e exemplas grocuram
auxiliar na compreensédo de como é€ realizado o magreta de ideias de
novos produtos e como sdo utilizadas as informag8ts €, quais
informacdes entram, como sdo tratadas, quais ikipdes saem das
atividades e como sdo transformadas para a obtehgamapa — o
resultado do mapeamento.

Observa-se no conteddo da proposta a necessidademde
conhecimento multidisciplinar, p. ex., sobre asssirtomo, tendéncia,
previsdo, planejamento, tecnologia, engenharia,cader negdcio,
estratégia, custos e finangas, que estao presemiaversas areas da
empresa, como, P&D, marketing, financeira, produg@mtroladoria,
comercial, diretoria, pods-venda, entre outras. Estm aspecto tipico do
processo de planejamento de produtos onde todes esshecimentos
auxiliam no tratamento das informacdes captadas fdates de
informacdes internas ou externas a fim de se praponovo produto
fundamentado em diversas analises importantescpdeanegdécio.

A proposta desta sistematica traz como diferenaigportantes a
atencdo dada:

e as informacdes sobre o lancamento de produtos dos
concorrentes, na camada de mercado, pois sdo gEEeomo
direcionadores de mercado importantes e contribyeama
enriquecer a analise competitiva do negdcio;

e a andlise do negécio, na camada de negdécio, ttazen
sugestdes de métodos mais adequados a definigitrd&gias
de produto e tecnologia facilitando a obtencdo dias de
novos produtos;

O interesse desta proposta de sistematica € noamapé de
ideias de novos produtos para apoio ao procesguatkejamento de
produtos. Porém, como a camada de ideias de pradatempla ainda
a presenca dos produtos existentes no mercadpredistos em fase de
projeto, 0 mapa resultante serve com informa¢deporitantes a
atividade de gestdo de portfolio, pois apresenta panorama da
realidade passada, presente e mais provavel plataro dos produtos
que poderdo contribuir para os objetivos da empresa

O mapa resultante do mapeamento de ideias de povdstos é
capaz de:
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« dar agilidade ao processo de decisdo ao longoahzjpimento
de produtos e comunica internamente a estratégia pa
inovacao de produtos, bem como, dentro de certoes, para
0s parceiros externos, como, fornecedores, desauakes de
produtos e tecnologia, clientes e outros;

* apoiar o planejamento estratégico da empresa;

« funcionar como um “norte” para a equipe de desefweinto
de produtos que pode realizar seu planejamentoltagoo, de
recursos e de treinamentos com horizontes de cmddjo e
longo prazo.

A sistematica traz ainda uma série de outras tanigdes, tais

como:

 sugerir métodos e ferramentas de simples utilizacde facil
compreensao procurando trazer agilidade ao processs
decisoes;

* integrar e compartilhar as informacdes espalhadedigeersas
areas e “cabecas” envolvidas no processo de plaarja de
produtos;

* integrar a equipe de planejamento de produtoscipdafmente,
0s membros das areas técnicas e de mercado, go@ngam
ambiente e momento propicio para proporem solugbpartir
do compartilhamento de ideias, debates e discussdaEgupo.
Como resultado, ocorre um alinhamento e compantiérgo de
responsabilidades quanto aos objetivos e estratégiserem
alcancados. Cria-se na equipe um senso de “doagskles
responsaveis pelo negdcio

A resposta a questdo de pesquisa presente noladpitial foi
dada por meio de uma avaliacdo realizada pela saprge considerou
a sistematica suficientemente detalhada, util eptada a seus
processos.

Atende a questdo estratégica posta pela diretasaethpresas,
também vista no capitulo inicial, mostrando, sébraa de um mapa de
ideias de novos produtos, como a empresa ird cameefuturo.

Diante disso, pode-se afirmar que a sistematicaagaz de
descrever os passos para 0 mapeamento de idemsake produtos em
uma empresa do setor eletroeletrdénico auxiliando-glanejamento de
seus novos produtos.
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E importante destacar que a sistematica torna-sefemamenta
de apoio importante ao planejamento de produtosnpoo sucesso
efetivamente serd alcancado se a empresa manfivecesso ativo, isto
é, mantiver a frequiéncia de realizagdo do mapeamdmtideias de
novos produtos. A construcdo do primeiro mapa exigepouco mais
da equipe que a dos seguintes e ndo se deve atfuejasste primeiro ja
traga um resultado adequado. Este é também umsgmaee necessita
de melhoria continua. A construcdo do mapa exigdicdedo,
comprometimento, atencdo da equipe as informagdemtadas e a
utilizacdo dos métodos e ferramentas sugeridosgelxiambém, o
patrocinio e acompanhamento do responsavel petmiijos e maior
interessado no resultado, pois este € valiosdraldante.

Apesar desta sistemética ter sido elaborada a dartim estudo
de caso em uma linha de produtos de uma empresasety
eletroeletrdnico, observa-se uma certa generalidedgroposta que
permite sugerir a sua aplicacdo em outras linhagro@utos. Pode-se
estender, também, 0 seu uso para outros produtosgtds setores, tais
como: metal-mecénico, téxtil, automotivo, farmadyt servicos e
outros. As atividades, métodos e ferramentas slagerpodem ser
adotados pelas empresas que desenvolvem produsbss neetores,
enquanto, as diferencas ficam por conta, principatey das
informacdes do ambiente externo e interno espasific cada tipo de
produto de cada setor.

A sistematica de mapeamento de ideias de novosijetbrna-
se bastante util para aquelas empresas que tem wooraode suas
estratégias principais a busca por inovagao, como “motor” do
crescimento do seu negocio.

7.2.RECOMENDAGOES PARA TRABALHOS FUTUROS

O intuito, neste item, é relacionar algumas recutagdbes para
futuros trabalhos de pesquisa que possam vir atseessar pelo tema
aqui abordado.

Um trabalho interessante seria a aplicacdo densddica em
empresas de outros setores da economia, tais aqoetal-mecanico,
téxtil, automotivo, farmacéutico, servicos e outrBsgere-se verificar
sua adaptacdo ao processo de planejamento de gsothg empresas,
considerando suas necessidades especificas dmagfies, atividades e
ferramentas para a realizacdo das andlises de doenmtagdcio, ideias
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de produto e tecnologia. Pode-se, ainda, com asmai;des acima,
pensar na criacdo de uma base de dados que pentigaoutras coisas
uma analise comparativa entre as necessidadeslasetr.

Propde-se realizar um estudo para entender cosisteamatica
poderia se relacionar com a gestao de portfélio.

Outra oportunidade é o de se estudar técnicas, dogte
ferramentas de apoio ao coordenador em termos dpanacéo,
organizacdo e conducdo das reunides e seminanssamdo maior
dinamismo, objetividade e motivacdo aos envolvitmprocesso.

Como Ultima recomendacdo, propde-se estudar mais
detalhadamente os métodos de desenvolvimento datégsas de
produto e tecnologia sugeridos, e outros, buscamdtefinicdo de
critérios de escolha de métodos mais adequadosdeyse em conta o
panorama atual do produto (sinais do ambienteriaterexterno) e os
objetivos e estratégias corporativas.

Alcancado o final desse trabalho de pesquisa, r@sge ter
podido demonstrar a possibilidade de aplicacdoaptagao do método
de mapeamento tecnologico na forma de uma sistamatie
mapeamento de ideias de novos produtos, contribuipdra o
planejamento para a inovacado de produtos das easp@ncipalmente
nacionais, que buscam um melhor posicionamento BOArD
competitivo nacional e mundial.
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APENDICE A — Questionario de avaliacio da aplicagacsistematica
de mapeamento tecnoldgico de produtos.

AVALIACAO DA APLICACAO DA SISTEMATICA DE MAPEAMENTO
TECNOLOGICO DE PRODUTOS

Obijetivo: avaliar a aplicacao da sistematica de mapeanteciologico na
empresa visando identificar oportunidades paralinals de pesquisa
académica.

Sobre o Participante

Cargo: Area: Formacéo:

Solicita-se aos patrticipantes a definicdo de npéaa os critérios sugeridos na
tabela a seguir. Ao final existe um campo destirmdomentarios relacionados
as questoes.

uestdes
Critérios? ©
Favor marcar as respostas com um “X”

Atende em muitos aspectos(3)
Atende em poucos aspectos(1

Atende parcialmente(2)
N&o atende(0)

Atende totalmente(4)

Q1) A sistematica utilizada conseguiu descrever o
Escopo processo de mapeamento tecnoldgico de uma familia
de produtos da empresa?

Q2) Ficou compreendida a sequéncia de etapas,
Compreensagatividades e ferramentas utilizadas na sistematica
aplicada?

Q3) A sistemética aplicada abrange os dominios de
conhecimento (necessidades dos clientes, aspectos
sécio-econdmico-ambientais, legislagéo, tendéncias
Competéncia|tecnoldgicas, estratégias da empresa, desenvoliomen
de novos produtos, etc) necessarios para o
desenvolvimento do processo de mapeamento
tecnolégico?

12 gaseados em critérios de avaliac8o propostos pordat (1996) citado por Romano

(2003) e em alguns critérios apresentados em L¢pB@6) para a validacdo de modelos de
referéncia.
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Q4) A sistemética de mapeamento tecnolégico pade|se
aplicada para outras familias de produtos da empres
Q5) A sistematica aplicada contém toda a informacap

Generalidade|

Completeza . = ST
necesséria para a constru¢éo de um mapa tecnd@dgico
Q6) A estrutura do mapa permite visualizar de forma|
clara e objetiva a evolugéo e a relagdo entre as
informacdes de mercado, negdcio, produto e
Resultado tecnologia?

Q7) O mapa tecnoldgico resultante € uma ferramenta
gerencial compreensivel e pratica?
Q8) O mapa tecnoldgico resultante € uma ferramenta
gerencial Gtil para a empresa?
Adequacéo a@9) O processo de mapeamento tecnoldgico pode ser
processo da |inserido no processo de planejamento de produtos da
empresa empresa?

Q10) As ferramentas utilizadas durante a aplicagio
sistematica foram adequadas para a obtengdo dos
resultados?

Q11) O tempo dispensado para a aplicagdo da

Recursos sistematica de mapeamento tecnolégico foi adequado?
Q12) As areas funcionais envolvidas na aplicagéo d
sistematica foram suficientes para a obtengdo g@mmg
resultante?

Comentarios:

Q13) Na sua opinido, esta faltando alguma informagé mapa resultante ou ha algy
atividade que néo foi incluida na aplicacédo d&sistica de planejamento tecnol6gico? R:
Q14) Na sua opinido, quais as principais vantagerdesvantagens da sistemétide
mapeamento tecnoldgico para a empresa? R:

Q15) Na sua opinido, quais os fatores criticos deesso e principais desafios
implementacgdo do processo de planejamento tecooldgi empresa? R:

Comentarios gerais, opinides e sugestdes ao tmbalh
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APENDICE B - Questionario de avaliagdo da sistermatde
mapeamento de ideias de novos produtos.

AVALIACAO DA SISTEMATICA DE MAPEAMENTO DE IDEIAS DE
NOVOS PRODUTOS

ApOs a analise da sistematica proposta, solicitaeseparticipantes a
definicdo de notas para os critérios sugeridosbela a seguir. Ao final existe
um campo destinado a comentarios gerais, opinidagyestdes a respeito da
proposta apresentada.

Sobre o Participante

Cargo: Tempo de empresa: Formacao:

3

uestbes
Critériog? ©
Favor marcar as respostas com um “X”

Atende em poucos aspectos(lL)

Atende em muitos aspectos(
N&o atende(0)

Atende totalmente(4)
Atende parcialmente(2)

Aplicabilidadd Q1) A sistematica proposta podera se aplicada ao
p processo de planejamento de produtos da empresa?

Q2) A sistematica proposta traz contribuicdes

Beneficios |. Lo
importantes aos processos ja existentes?
Q3) A sistematica conseguiu descrever o processo de
mapeamento de ideias de novos produtos para apoip a
Escopo

fase de conversédo de necessidades do mercadomegoci
em ideias de novos produtos?

Q4) A sistematica encontra-se suficientemente
Exatidao detalhada para representar o processo de mapeamento
de ideias de novos produtos?

13 Baseados em critérios de avaliacdo propostos poradat (1996) citado por Romano

(2003) e em alguns critérios apresentados em L¢pB@6) para a validacdo de modelos de
referéncia.
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Q5) Ficou compreendida a sequéncia de etapas,
Clareza atividades, métodos e ferramentas utilizadas na
sistematica?

Q6) A sistematica pode ser aplicada a qualquealinh

Generalidade de produtos da empresa?

Q7) A sistemaética apresentada contém toda a
Completeza |informagado necesséria para a realizagéo do
mapeamento de ideias de novos produtos?

=3

Resultado

Q8) O mapa resultante é uma ferramenta gerendial
para a empresa? T

Comentarios:




