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RESUMO

O estudo de desenvolvimento de produto ndo € apenas projetar algum bem de
consumo para atender determinada necessidade. Sua metodologia atual, além de
configurar a producado do objeto em si, propde uma nova abordagem ao tentar
vincular producdo industrial, consumo, conscientizagdo, ecossistema e uso dos
recursos naturais. A abordagem do ciclo de vida do produto analisado desde a
extracdo ao descarte do material endossa novos parametros industriais e consumo
ao mapear acgdes impactantes no uso dos recursos. Projetar algo significa entender
aspectos comportamentais do mercado alvo, quais caracteristicas, cor, forma e
funcdo que o produto devera ter para atender seu publico. Entender seus anseios e
necessidades através do intangivel estabelece novos marcos sociais, na esperanga
de mudancas radicais no estilo de vida contemporaneo. Portanto, este trabalho
propbs analisar uma marcenaria no Polo Moveleiro da Cidade de Linhares-ES,
contemplando compreender etapas setoriais, administracao, producao, material, uso
dos recursos e meio ambiente. Tal abordagem mostrou-se satisfatéria pelas
informacdes coletadas e analisadas, desenvolver para a sociedade significa ter
conhecimento o maximo possivel da organizagdo, apds analises preliminares o

ambiente esta pronto o novo.

Palavras chaves: desenvolvimento de produto, ciclo de vida, marcenaria.



ABSTRACT

The study of product development is not just designing a commodity to meet certain needs .
Your current methodology , in addition to configuring the production of the object itself ,
proposes a new approach to try to link industrial production , consumer awareness |,
ecosystem and natural resource use . The approach to the life cycle of the product analyzed
from extraction to disposal of the material endorses new industrial consumption when
mapping parameters and impactful actions in resource use . Design something means
understanding behavioral aspects of the target market , which features , color , form and
function that the product should have to meet your audience . Understand their needs and
desires through intangible establishing new social milestones in hopes of radical changes in
contemporary lifestyle . Therefore , this study aimed to analyze a joinery Furniture Polo in the
City of Linhares - ES , contemplating understand sectoral steps , administration, production ,
material , use of resources and environment . This approach was satisfactory for the
information collected and analyzed to develop society means having knowledge of the
organization as much as possible , after the preliminary analysis the new environment is
ready

Key words : product development , life cycle , joinery .
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1. INTRODUCAO

O setor moveleiro caracteriza-se pelo tradicionalismo na producéo de bens de
consumo duraveis, seu papel na industria de transformacao equivale a 1,9% das
receitas liquidas do pais. Em 2012 o setor moveleiro nacional produziu cerca de R$
38,6 bilhdes com geracdo de 322,8 mil postos de trabalho diretos e indiretos, nas
mais de 17mil empresas em atividade, Instituto de Estudos e Marketing Industrial -
IEMI(2013). A industria esta diluida em todo pais com predomindncia de
concentracao nas regides Sul e Sudeste.

Em termos de competitividade setorial, o Brasil detém 3,9% da producédo
mundial, enquanto a China corresponde a mais de 50% da producao, praticamente
toda producao nacional destina-se ao consumo interno. Cerca de 70% das industrias
sao pequenas empresas, 25% médias e o restante sdo grandes empresas.

O estilo dos moéveis sao predominantemente retilineos caracterizados por linha
de pintura Ultra Violeta — UV, voltados para as redes de varejo. Cujo processo de
desenvolvimento de produto, geralmente, fica comandada pelo setor de marketing,
vinculada as exigéncias dos varejistas determinam quais vieses devem ser seguidos
para obter o produto final desejado.

A economia brasileira vem passando por crescimento moderado com
estimativa do PIB em torno de 4% para 2013, em relacdo a crise econémica
internacional o pais encontra-se relativamente preparado. O pais preza por
estabilidade politica e juridica, solidez no sistema financeiro, possui grande potencial
energético, dinamismo no mercado interno e grande eficiéncia no mercado de
commodities, 60% das exportacoes.

Na atualidade o poder aquisitivo da populacdo vem aumentando
consideravelmente. O crescimento da renda teve forte impacto na composicao das
classes sociais brasileira.A denominada “nova classe” C possui aproximadamente
105,5 milhdes de pessoas, o0 que corresponde a 55% da populacao geral.

Em 2012 o comércio varejista teve acumulo de 8% no consumo, sendo que até
2020 o Brasil sera o 5° maior mercado consumidor mundial.

A construcao civil devera projetar de 3,5% a 4% de crescimento em 2013, s6
na regido da grande Vitoria estima-se mais de 20.000 iméveis prontos ou em
construcao.
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O comportamento do consumidor segue o mesmo ritmo de mudangas em
consonancia aos novos padrdes arquitetdnicos, e a alta densidade demogréfica nos
centros urbanos. Nas ultimas décadas esse crescimento populacional elevou cerca
de 85% da populacao migrando para as cidades.Projecdes indicam,que até 2050, a
porcentagem deve chegar a para 97% da populacédo vivendo nas grandes cidades,
consequentemente as moradias estdo cada vez menores.

O perfil do consumidor contemporaneo esta relacionado a elevagéo do poder
aquisitivo, melhoria no acesso a educacdo, compreendido como um individuo
tecnologicamente conectado, pratico e virtualmente sociavel. Assim, para
corresponder aos seus NOVos anseios € preciso investir em novas experiéncias do
usuario através do intangivel, suas ordenacdes serdao desencadeadas pelos
aspectos emocionais, 0s quais produtos e servigos deverdo oferecer essas novas
sensacoes. Outro aspecto extremamente relevante estda associado ao seu nivel de
consciéncia pertinente ao ecossistema, diante da escassez dos recursos naturais,
uma nova postura emana da proeminéncia de um mundo finito, o qual devera suprir
as necessidades futuras.

Através dessa nova ordem mundial pode-se afirmar que toda agdo humana
direta ou indireta resulta em algum tipo de alteracdo do ecossistema. Fatores
combinados entre si potencializam os efeitos desencadeados por determinado
individuo, empresa ou grupo social. As varias formas de impactos ambientais sao
resultados da extracdo dos recursos naturais como minérios, petréleo, agua,
madeira e uso irregular do solo,além dos impactos causados pelos processos de
transformacao, uso e descarte. Todas as cadeias geradas em consequéncia das
acoes humanas causam desequilibrio de sobrevivéncia das geracoes futuras, bem
como da fauna e flora.

Projetar para o futuro, significa estabelecer novos parametros intrinsecos ao
conceito de ciclo de vida do produto, cuja finalidade desenvolvimentista investiga a
entrada e saida entre o ambiente e o conjunto processual de transformacdo de
determinado produto. Contudo, a entrada e saida consiste na utilizagdo quantitativa
de material, energia, operacdes de transformacao e liberacdo de gases e efluentes
diversos. No que tange as etapas de analise do ciclo de vida, tem-se as seguintes
fases: pré-producao, producao, distribuicdo, uso, descarte, logistica reversa e meio
ambiente, (MANZINI e VEZZOLI, 2008).
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Em suma, o presente estudo avalia de forma descritiva por meio de
questionario, a estrutura organizacional e produtiva de uma marcenaria na cidade de
Linhares-ES. A revisao bibliografica aborda os aspectos de desenvolvimento de
produto, ciclo de vida, estudo de mercado, setor moveleiro e setor florestal na
atualidade.

O desenvolvimento do estudo contextualiza o histérico da empresa, mapeia 0s
principais processos no ambito administrativo relativo a rotina de trabalho,
procedimentos, estrutura organizacional, compras e orcamentos de custos e
receitas. Essas atividades foram analisadas e transformadas em fluxogramas para
melhor compreensao sintética dos procedimentos adotados.

Além das informagdes levantadas na administracdo o estudo contemplou
desenvolver todas as atividades de processos, estoque, levantamento de
maquinario, gerenciamento de residuos dentro da abordagem do ciclo de vida do
produto. O qual mapeou e classificou as atividades, tipo de residuos gerados e qual
o destino final designado pela empresa.

Ap6s o levantamento dessas informacdes preliminares o estudo deu
continuidade sobre as intencées da empresa em utilizar madeira sélida no processo
de desenvolvimento de produto. Nessa etapa foi levantada informacbes perante a
administracdo relativo ao consumo, origem, uso e preco da madeira de eucalipto
utilizada na produgéo.

A fim de aprofundar o estudo no ambito do desenvolvimento de produto, foi
realizada a analise do ambiente interno e externo, forcas e fraquezas da empresa,
estratégia de marca, mercado consumidor e publico alvo. Através das informacdes
levantadas pode-se delinear o perfil da empresa sobre quais pontos deveriam ser
melhor trabalhados objetivando melhorias processuais e estratégias de marketing no
lancamento de novos produtos com foco no mercado alvo.

Alternativamente, em termos de transformagcdo da matéria prima em produto
acabado, uso dos recursos finitos e alto consumo, produzir de forma consciente
numa escala menor, propde rever os critérios de producao em massa. A producao
de artefatos madeirados de pequenos lotes fabricados em microempresas flexibiliza,
em termos de estilo, forma, mistura de materiais, a ja desgastada padronizacado dos

modelos de méveis produzidos atualmente nos mais variados polos do pais.
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Este novo estilo produtivo almeja atender classes sociais de médio e alto poder
aquisitivo, dispostos a pagar valores diferenciados condizentes aos seus desejos

infinitos.
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2. OBJETIVOS

Estudo preliminar de desenvolvimento de produto florestal com base no

diagnéstico de uma marcenaria do setor moveleiro na cidade de Linhares-ES.

2.1.1. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Realizar referencial bibliografico do processo de desenvolvimento de
produto, ciclo de vida, cenario moveleiro e florestal na atualidade.

e Estudar o sistema organizacional da empresa, relativos a processos
administrativos e produtivos.

e Avaliar os pontos fortes e fracos, forcas e fraquezas da empresa.
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3. REVISAO BIBLIOGRAFICA

3.1. CONCEITOS E FUNDAMENTOS EM PRODUTOS

No processo de definicdo de produto o termo designa a aquisicdo de algum
bem fisico ou servigo o0 qual deva satisfazer as necessidades do usuario. Conforme
Irigarayet al. (2006), “produto é um conjunto de atributos tangiveis e intangiveis que
proporciona beneficios reais ou percebidos com a finalidade de satisfazer
necessidades e desejos do consumidor”. E algo oferecido no mercado inserido num
pacote contendo atributos fisicos, psicolégicos, de servigo, simbdlicos podendo ser
algo de distingcédo social e classe, contudo, € muito mais que um objeto fisico. Kotler
e Armstrong (1998), citado por Irigarayet al. (2006)", ressalta que produto é oferecido
“para atencgdo, aquisicdo, uso ou consumo”. McCarthy e Perreault Jr, citado por
Irigarayet al. (2006), afirma que “produto significa a oferta de uma empresa que
satisfaz a uma necessidade”.

O consumidor ao adquirir algo procura suprir determinada necessidade o que
pode estar hierarquizado por prioridades pré-estabelecidas por escala, conforme a
teoria de Abraham Maslow as prioridades sdo fundamentadas em trés hipoteses:

Temos diferentes necessidades que podem ser hierarquizas segundo sua
importancia.

Procuramos satisfazer a necessidade que nos pareg¢a mais importante.

Uma vez satisfeita a necessidade mais importante, procuramos satisfazer a

necessidade seguinte.

"IRIGARAY, Hélio Arthur; VIANNA, Alexandre; NASSER, José Eduardo; LIMA, Luiz Paulo
Moreira. Gestao de Desenvolvimento de Produtos e Marcas. 22 Ed. Rio de Janeiro: FGV, 2006.
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Irigarayet al. (2006), afirma que para o consumidor a concepc¢ao de produto em
satisfazer suas necessidade trazer beneficios é fundamental, um produto deve ser a
solucdo real ou latente, de seus consumidores.

Entre as distingbes tangiveis e intangiveis, o produto é classificado em bem ou
Servigo:

Bens: sdo todos os produtos produzidos nos setores primarios (agricultura e
pecuaria) e secundarios (industria) da economia.

Servico: sdo oferecidos pelo setor terciario (comércio, transporte, saude,

educacgao e outros) denominados imateriais.

3.1.1. Diferenciac¢ao de produtos

Em meio a massificagdo no processo produtivo decorrente da globalizacao,
produtos e servicos tornaram-se repetitivos pela oferta apresentada ao consumidor.
As empresas estdo constantemente tentando diferenciar seus produtos e servicos
no mercado diante dos consumidores, de acordo com lIrigarayet al. (2006), a
diferenciacao busca elevar o valor percebido do produto ou servico ofertado. Kotler
(2009), diz que diferenciagao é o “ato de desenvolver um conjunto de diferengas
significativas para distinguir a oferta da empresa da oferta da concorréncia”. Essas
empresas procuram oferecer novas funcdes, servicos, garantias e vantagens
especiais para seus clientes. Logo, obtém sucesso através de suas acdes e em
consequéncia sao rapidamente copiadas por seus concorrentes. Assim, suas
vantagens competitivas duram pouco fazendo as empresas repensarem
constantemente suas estratégias de diferenciacao, ao agregar valores com o intuito
de atrair novos consumidores.

Existe uma constancia de reformulagdo nas estratégias de marketing durante
todo o ciclo de vida do produto, situacbes desencadeadas por variacoes
econbmicas, novos habitos dos consumidores, mudanga no portfolio dos
concorrentes. Em consequéncia, as empresas precisam desenvolver estratégias
conforme os estagios do ciclo de vida do produto, sempre esperando elevar sua
lucratividade e a vida do produto no mercado. Kotler (2009) relaciona cinco

dimensoes, as quais empresas podem diferenciar sua oferta ao mercado:



18

Produto: os produtos tangiveis variam em relacdo a seu potencial para
diferenciacdo com pouca variagdo como frango, aco, madeira, ou produtos com
grande diferenciacdo, como iméveis, automéveis, joias. Dentre esses extremos
considera-se, forma, caracteristicas, durabilidade, confiabilidade, estilo.

Servico: complemento ao produto ofertado pela valorizacdo e melhoria da
qualidade no atendimento, pds venda, assisténcias, sdo beneficios intangiveis que
nao vem fisicamente com o produto. Dentre outros diferenciadores de servigcos sao,
facilidade de pedido, entrega, instalacéo, orientagdo ao cliente.

Diferenciacao de pessoal: empresas com pessoal bem treinado com
habilidades multidisciplinares, dedicados e felizes em trabalhar no que gosta e dar
prazer, entre as caracteristicas estdo, competéncia, cortesia, credibilidade,
confiabilidade, capacidade de resposta e comunicacao.

Diferenciacao de canal: sdo vantagens competitivas desenvolvidas a partir do
planejamento da cobertura, da especialidade e o desempenho de seus canais de
distribuigao.

Diferenciacao de imagem: identidade visual e branding sdo conceitos
diferenciados percebidos de maneira diferente pelos consumidores, cada empresa

possui sua marca e imagem distinta.

3.1.2. Inovagédo em desenvolvimento de produtos

Segundo Baxter (2000), o segredo da inovagao bem sucedida esta na geréncia
dos riscos em estabelecer metas ao lancar novos produtos no mercado os quais
devam satisfazer os objetivos propostos aceitos pelos consumidores potenciais. Se
0s custos do projeto sédo viaveis considerando a vida util do produto no mercado, o
autor afirma que a inovacdo deva ser acompanhada criticamente em todas as
etapas no processo de desenvolvimento de produto para reduzir as perdas e
eliminar possiveis erros. De acordo com lIrigarayet al. (2006) as empresas precisam
ser organismos empreendedores gerenciadas por profissionais capazes de praticar,
propor, tentar e gerar resultados rentaveis ao inovar no ambiente interno e externo
por meio de estratégias, fusdes, aquisi¢coes, joint venture e fidelizacdo buscando

sempre a diferenciagao.
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Existem variadas possibilidades de inovar num cenario capaz de criar
vantagens competitivas de produtos e servigcos. As empresas precisam focar quais
areas sao imprescindiveis para desenvolver ferramentas capazes de alavancar e
manter sua posicao perante seus concorrentes. Dentre as diferentes formas de
inovacao, destaca-se:

Inovacdao em produto: diferenciagdo por funcionalidade, estilo, estética,
agregacao de valor, dimensées, inser¢do de dispositivos tecnoldgicos, facilidade de
desmontabilidade, adaptabilidade;

Inovacdao em processos: desenvolvimento de novas metodologias fabris,
logisticos, gerenciamento dos custos do produto e producdo, aumento da
produtividade;

Inovacao em negocios: novos modelos de negdécio, comercializacao,
planejamento estratégico de marketing, reestruturacdo no modelo de gestdo e da

marca perante seu publico;

3.1.3. O design no processo de desenvolvimento de produto

Na atualidade as empresas almejam destaque no mercado, pois uma das
principais formas sera desenvolver estratégias do design, nao pelo produto ofertado,
mas sim pela experiéncia positiva do consumidor. Para Martins e Merino (2011),
preco, qualidade e design inovador aliado a boas estratégias sdo importantes fatores
para conquistar novos mercados e manter-se competitivo num cenario de médio e
longo prazo. O design propde novas perspectivas importantes no processo de
inovacdo em produtos entre criatividade e especificacbes processuais, sem deixar
de ter o foco central no usuario.

Segundo Martins e Merino (2011), o design possui potencial quando
incorporado ao processo de producao desde a concepcao da estratégia, passando
por todas as etapas de desenvolvimento integrado a outros setores da
empresa.Contudo, o design € fundamental nas vendas, fomenta avancgos
tecnoldgicos, auxilia na maximizacdo dos negécios por apresentar ferramentas

eficazes ao quantificar o sucesso dos negécios.
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3.1.4. Métodos de desenvolvimento de produto

A empregabilidade de métodos no processo de desenvolvimento de produtos
estabelece parametros nas etapas de projeto. Contudo, o método caracteriza-se
como um conjunto de atividades sistémicas e racionais permitindo alcancar os
objetivos propostos. Por sua vez, a metodologia estuda os métodos investigativos
entre as varias ciéncias, aspectos funcionais e validade, sua relagdo com a teoria
(GIL, 2002 citado por MARTINS E MERINO, 2011). Tal procedimento procura chegar
a verdade sobre os fatos levantados dentro da abordagem sistémica no processo de
desenvolvimento de produto. Enquanto o método faz o conjunto de processos, a
metodologia € o estudo sobre quaisquer método empregado.

De acordo com Martins e Merino (2011), a flexibilidade analitica das variaveis e
condicionantes recorrentes no processo de projeto deve ser levada em consideracéo
na metodologia empregada que por sua vez, oferece ao profissional da area
conhecimento sobre processos e modelos de design ao dar suporte estrutural do
pensar e acdo em projetar numa interface multidisciplinar. Conforme Magalhaes
(1997), citado por Martins e Merino (2011), existem duas atuag¢ées fundamentais na
metodologia de projeto que nao se dissociam, sendo:

e A concepgdo do produto vinculado ao processos criativos, aos métodos e
as técnicas de desenvolvimento.
e Planejamento e programagéo, vinculada ao controle e relacionada a uma

caracteristica cronologica.

A eficacia dos procedimentos metodolégicos dependerao do ambiente o qual
esta inserido nas partes envolvidas no projeto. Sua validacao deve ser constante e a
troca de informacgdes garantira melhor rendimento no processo de desenvolvimento

garantindo o sucesso do produto, conforme a Figura 1.
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Figura 1. Ciclo de validagao do processo de desenvolvimento de produto.
Fonte: adaptado, Merino (2003).

3.1.5. Métodos de geracao de idéias

O procedimento de geracao de idéias procura determinar qual a melhor forma
de chegar a solucao do problema.Geralmente grupos sao formados em torno de
uma mesa e cada um expde pontos de vistas e alternativas passiveis de solucdes.
De acordo com Baxter (2000), os participantes devem estar preparados, evitando
fazer julgamentos precipitados para nao interferir no processo criativo. Devem ter
bom entendimento do problema e serem capazes de realizar julgamentos
condizentes a fase de criacdo das alternativas. Contudo, as sessdes podem ser no
posto de trabalho tendo todas as idéias anotadas e classificadas junto com as outras

geradas pelos demais envolvidos no grupo.

3.1.5.1. Principais técnicas para geracao de idéias

As técnicas sao metodologias aplicadas na geracao de idéias, classificadas por
modelos distintos compativeis a cada situacdo do problema. Todas as técnicas
procuram determinar os requisitos do produto, identificar suas necessidades
projetuais, coletar dados acerca do problema para gerar alternativas e possiveis
solucdes, na Tabela 1 sdo classificadas as principais técnicas de geracao de idéias.
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CLASSIFICACAO DAS PRINCIPAIS TECNICAS DE GERACAO DE IDEIAS

Técnica Classificacao Caracteristicas
Tempestade Resolugdo criativa de problemas, imaginacdo e quebra de
de idéias barreiras mentais; visa produzir um maior numero de idéias
possiveis sobre um problema particular, real e simples.
Método 635 Ou Brainswriting, equipe interdisciplinar de 6 pessoas, cujas areas

de conhecimento dependem da natureza do problema, registram 3
idéias em 5 minutos.

Diferencial Matriz construida com pares de adjetivos opostos (bipolares)

semantico organizados em uma escala, que pode ir de 3 a 7 graduagdes,
uma das quais é assinada pelo entrevistado.

Simétrica Associacao de elementos diferentes e aparentemente irrelevantes

e ndo relacionados entre si. Permite perceber a realidade de forma
ndo corriqueira, fazendo emergir idéias do nivel inconsciente.
Objetiva dirigir a atividade espontdnea do cérebro para a

Exploragdo do exploracéo e transformacao de problemas de projeto.

processo

criativo Bibnica Uma das praticas de analogia da Cinética. Procura analogias com

principios da natureza e transfere para a tecnologia. Estudo dos
sistemas naturais na analise e recuperagdo de solugdes
funcionais, estruturais e formais para aplica-las na resolugédo de
problemas.

Discussao 66 Sessao 66, Zumbido 66, Sessao Zumbido, fracionamento. Uso em
grupo, quando varias pessoas interagem na discussao e solugéao
de problemas complexos ou mal formulados. 6 pessoas, em 6
minutos para o estudo do problema e propostas.

Matriz Técnica de representacdo que combina solugdes para elementos

morfoldgica estruturais ou funcionais, selecionados pra um produto. Facilita a
geracao e selecdo de alternativas.

Papel Técnica realizada durante o projeto conceitual, cria a forma que

semantico deve refletir 0 objetivo para fungédo do produto.

Tabela 1. Classificagao das principais técnicas de geracao de idéias.
Fonte: adaptado, Martins e Merino (2011).

3.1.5.2. Selecao das idéias

A selecdo objetiva descartar as idéias ruins e escolher a melhor delas de forma
a reduzir alternativas e custos desnecessarios no processo de desenvolvimento do
projeto. Baxter (2000) recomenda a necessidade de ter uma especificacdo do
problema bem definida que oriente a escolha da melhor alternativa. De acordo com
Irigarayet al. (2006), o processo decisorio sobre a melhor escolha necessita da
“descricao da ideia do produto, mercado total e alvo estimado em volume e valores,
concorréncia e preco, custos de desenvolvimento, producao e avaliacao de retorno”.
A determinacdo da escolha nem sempre se baseia no processo inicial, fatores
externos econdmicos, sociais, politicos, comportamentais € mudanca de habitos dos
consumidores influenciam o processo de escolha da alternativa correta, pois o
problema pode ser genérico, nao vinculado ao produto em si, mas como ele se

apresenta ao consumidor final. Ter a visdo holistica expansivel a outras areas
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pressupde diminuicdo dos riscos no processo de desenvolvimento, a partir da

andlise sistematizada de variaveis estatisticas quantificaveis.

3.2. ESTRATEGIA DO DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS

O planejamento estratégico consiste na elaboracado de planos taticos através
das acoes detalhadas, as quais devem ser programadas e descritivas, sobre quem,
quando e como as acbes serdo executadas. Baxter (2000), classifica cinco
caracteristicas das agdes:

Especificas.Acoes especificadas tendo uma pessoa responsavel pela tarefa.

Mensuravel.As acdes devem resultar um produto mensuravel, para que
possam ser monitoradas em relacdo aos objetivos fixados.

Realizaveis. Evitar acbes longas e dificeis de execucdo, verificacdo da
viabilidade de exequibilidade, desdobramento das ag¢des complexas subdividir em
diversos estagios sendo realizadas progressivamente.

Programaveis. Acbes programadas tendo data de inicio e término definidos
objetivando estabelecimento de metas e prazos.

Exigéncia de recursos. Uso de recursos variados como tempo, pessoal e
dinheiro.

De acordo com Baxter (2000), o planejamento direciona as agdes de modo a
evitar desvios pertinentes aos objetivos almejados. Os riscos em meio a
desorganizacao geram desperdicio de tempo, pessoal, dinheiro, mercado e clientes
em potencial, além dos erros acumulados decorrente do processo de
desenvolvimento os quais sao dificeis de contornar.

Martins e Merino (2011), ressaltam alguns aspectos estratégicos de produtos
relativos a: atributo do produto, a qualidade deve ser considerada por ser uma das
mais importantes; caracteristicas que podem ser acrescentadas como ferramenta
competitiva de diferenciacéo; design pertinente ao processo e suas complexidades
projetuais; experiéncia do cliente através dos beneficios assegurados; branding
gerenciamento da marca; embalagem protecdo do produto, utilizacdo como
ferramenta de marketing, comunicacdo entre a marca e o cliente; rotulagem
identificacdo do produto, insercao de projetos graficos; servico de apoio ao produto e

consumidor.
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3.2.1. Teste conceitual

Trata-se da avaliacao do produto na fase de desenvolvimento em que testes
sao realizados através de consumires potenciais. A idéia € se aproximar da
experiéncia real do cliente. Por intermédio das opinides e experiéncia do consumidor
possiveis adequacdes na etapa de desenvolvimento sado refeitas. De acordo com
Irigarayet al. (2006), esses testes propde “avaliar as dimensdes de comunicabilidade
e credibilidade, nivel de necessidade, nivel de lacuna, valor percebido, intencdo de
compra e cliente alvo”. Além de avaliar outros quesitos como embalagem, estimativa

de preco e sugestao de nome,sdo considerados nos testes.

3.2.2. Anélise comercial

Nesse estagio sdo detalhadas estimativas de resultados financeiros ao longo
do tempo, incluindo receitas, custos, depreciacédo de investimentos, lucro e a taxa de
retorno do novo produto. Trata-se de uma previsao realista da idéia e do produto que
orientard na decisdo de lancar ou ndo o produto no mercado. Dentre os métodos
utilizados nessas andlises pode-se construir um demonstrativo de resultados do
exercicio do produto, calculo do ponto de equilibrio, isto é, quantas unidades do
produto devem ser vendidas para cobrir os custos e investimentos. A analise de
risco também compreende um bom fator avaliativo sobre a comercializacdo do

produto no mercado alvo, além do fluxo de caixa.

3.2.3. Teste de mercado

Nessa etapa propbée a realizacdo de testes por lotes econbmicos em
determinados locais e regides com o intuito de avaliar a aceitagdo do produto pelo
publico no ambiente real, além de corrigir possiveis erros de desenvolvimento,
producéo, logistica e comercializacdo. Bens destinados a organizacdes sao testados
internamente por intermédio de colaboradores, testes através de feiras e eventos do

setor, antecipacao de lancamento de versdes do produto, (IRIGARAY et al., 2006).
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Para os mesmos autores, os produtos de consumo utilizam os seguintes

métodos:

e Pesquisa de onda de venda: aplicado em produtos de compra repetida,
sendo oferecido diversas vezes ao grupo testado.

e Mercado teste simulado: realizado por pequenos grupos de potenciais
clientes.

e Mercado teste controlado: realizado através de um conjunto de lojas
pertencentes as localidades geograficas alvo do teste.

e Mercado teste em si: teste mais acurado sobre o produto, objetiva simular
situacdo real em uma ou algumas cidades. Contempla todas as acoes,
comercio varejista, promocgdo, descontos, campanha de marketing,

exposigao.

3.3. PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING

Em meio a globalizacdo, organizacdes tentam se adaptar ao novo ambiente de
negécios e muitas ndo conseguem reconhecer que seus mercados mudam de
tempos em tempos, (KOTLER, 1999). Conforme Lima et al. (2007), ambientes de
negécios em rapida expansdo podem levar gestores a tomadas de decisbes
equivocadas, dominar os conceitos basicos de estratégia, planejamento e gestao
sao imprescindiveis diante das mudancas frequentes. Kotler (1999) ressalta que o
cenario econémico € moldado por duas for¢cas poderosa: tecnologia e globalizagéo.
Na atualidade o cenario tecnolégico estd configurado por novos produtos
condizentes a mudanga de habitos dos consumidores. Segundo Kotler (1999), “A
tecnologia € o formador ultimo, n&o apenas da subestrutura material da sociedade,
mas também dos padrées do pensamento humano”.

Lima et al. (2007), diz que “o planejamento estratégico € um processo, que
alicercado na missao, visao e valores organizacionais, define as estratégias a serem
adotadas, tendo em vista os ambientes externos e internos da organizagdo”. O
planejamento estratégico de marketing estabelece os objetivos gerais e como
alcanca-los, por meio da andlise das forcas e fraquezas, oportunidades e ameacas
denominadaSwot, sigla em inglés. Segundo Lima et al. (2007), os planos de
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marketing devem ser alinhados com o plano estratégico da organizacdo definindo
sua missao especifica. Irigarayet al. (2006), subdivide a estratégia de marketing em

trés etapas:

e Primeira: descreve o tamanho, a estrutura e 0 caminho do mercado alvo, o
posicionamento do produto, metas, participacdo de mercado e lucros.

e Segunda: descreve o preco planejado, a estratégia de distribuicdo e o
orcamento de marketing.

e Terceira: descreve as metas de vendas e lucros de longo prazo e a
estratégia de mix de marketing ao longo do tempo.

3.3.1. Pesquisa das oportunidades de mercado

Objetiva descobriratravés de um conjunto de métodos, anseios e necessidades
dos consumidores em relacado a determinado produto. Procura determinar como 0s
consumidores relacionam o produto do mercado dentre suas caréncias nao
atendidas. De acordo com Baxter (2000), as pesquisas sao realizadas através de
consumidores ou a especialistas de mercado inseridos no contexto no segmento do
produto, geralmente essas pesquisas sao realizadas por meio de questionarios
estruturados que filtra e analisa criticamente a viabilidade de insercdo do novo
produto ao mercado alvo. Baxter (2000) classifica 0 método de pesquisa de mercado
em: internos (a empresa), bibliograficos, quantitativos e qualitativos. A Figura 2
exemplifica as etapas da pesquisa de mercado.



Figura 2: Etapa da pesquisa das necessidades de mercado.
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Fonte: adaptado, Baxter (2000).
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Com base nas pesquisas de mercado, procura-se analisar os quatros aspectos

ou 40’s dos diversos mercados.

O que o mercado compra?

Porque compra?
Quem compra?

Como compra?

Objetivos de compras
Organizagao para a compra
Operacéo da organizacao de compra

Objetos de compra

Pesquisar o mercado alvo viabiliza diminuir os riscos de fracasso do novo

produto tornando um importante documento para controle estratégico. A partir das

andlises, grupos de consumidores sdao formados conforme suas caracteristicas,

gostos, habitos e estilo de vida bem como fatores econdmicos, sado fatos

imprescindiveis na precificagdo do produto ao consumidor.

De acordo com Baxter (2000), a origem das oportunidades podem ser

classificadas em duas categorias: demanda do mercado e oferta de tecnologia.

e A demanda

refere-se a procura, pelo mercado,

de produtos ou

caracteristicas do produto que ainda nao sao oferecidas. A demanda pode

ser reconhecida pelo desempenho dos produtos dos concorrentes ao se

tornarem atrativos com elevada procura. Outra caracteristica potencial se

da pela existéncia de necessidades nao atendidas por num produto

existente.
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e Oferta de tecnologia se da pela disponibilidade desse recurso gerando
novas oportunidades de negécio em inovacdao de produto, podendo ser

através de materiais, processo e novos conceitos de projetos.

A identificacdo das origens com base na analise de mercado, permite a
organizacao planejar melhor suas a¢des estratégicas no que tange o langcamento de
novos produtos.

3.3.2. Produtos concorrentes

Consiste na analise do portfolio concorrente dentre suas caracteristicas de
produtos objetivando aspectos distintos proposto no novo produto a ser lancado,
Baxter (2000) sugere analisar os produtos concorrentes sobre trés formas:

e Descrever como 0s produtos existentes concorrem com o0 novo produto
previsto.

e |dentificar ou avaliar as oportunidades de inovacgao.

e Fixar as metas do novo produto, para poder concorrer com 0s demais

produtos.

Conforme Baxter (2000), “Isso significa examinar os produtos que os
consumidores poderiam comprar no lugar do seu novo produto, em busca das
mesmas funcdes”. Geralmente nessa fase os profissionais recorrem a engenharia
reversa, desmontam o produto e analisam detalhadamente em busca de solucbes
inovadoras a serem agregados ao novo produto.

3.3.3. Comportamento do consumidor

Determinar o perfil do consumidor requer pesquisa de mercado baseado em
informacdes qualitativas e quantitativas, tendo em vista avaliar quais sao os critérios
que denotam suas escolhas, quais sdo os fatores que influenciam variagdes
comportamentais. De acordo com Pindyck e Rubinfeld (1994), comportamento do

consumidor € melhor compreendido em trés etapas. A primeira consiste em analisar
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as preferéncias do consumidor, em determinar a escolha de uma mercadoria em
detrimento a outra; a segunda etapa diz respeito ao fato de que os consumidores
estao sujeitos a restricbes orcamentarias, restricoes de compra pela renda limitada;
a terceira € reunir as preferéncias do consumidor e as restricbes orcamentarias,

visando a determinacao das escolhas do consumidor.

3.3.3.1. Preferéncias do consumidor

As preferéncias do consumidor determinam suas escolhas, levando em
consideracao restricbes orcamentarias ao variar entre precos e niveis de renda.
Através de informagbes suficientes sobre o numero de escolhas € possivel
determinar o motivo de escolha entre A e B. Essas escolhas, por sua vez, podem ser
tomadas pela qualidade em detrimento do valor cobrado pelo produto. Conforme a
teoria do comportamento do consumidor Pindyck e Rubinfeld (1994), classificam trés
premissas basicas:

e A primeira parte do principio de que as preferéncias sejam completas,
prefere A ao invés de B.

e A segunda afirma que as preferéncias sdo transitivas, transitam entre as
opcobes disponiveis do mercado, suas escolhas sao racionais e coerentes
pelo grau de valor entre multiplas opgdes.

e A terceira segue o raciocinio de que todas as mercadorias sejam “boas”,
nao levando em consideragdo o preco praticado, mercadorias indesejaveis

sao excluidas de suas preferéncias, pois ndo irao adquiri-las.

3.3.3.2. A escolha do consumidor

Consiste na avaliacdo sobre as preferéncias e restricbes orcamentarias dos
consumidores pertinentes ao comportamento de compra, suas escolhas realizadas
de forma racional visa maximizar o grau de satisfacdo que poderdao obter,
considerando variaveis desfavoraveis. De acordo com Pindyck e Rubinfeld (1994), o

pacote maximizador devera satisfazer duas condigcbes. Em primeiro lugar, “ela
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devera estar sobre a linha do orcamento”, a segunda condi¢do diz que o pacote
maximizador da satisfacéo “...devera dar ao consumidor a sua combinacao perfeita
de bens e servigos”. Relativoas duas condicdes o consumidor define suas escolhas
através de um ponto apropriado sobre a linha do orcamento (PINDYCK e
RUBINFELD, 1994).

3.4. OCICLO DE VIDA DO PRODUTO

Diante da escassez dos recursos naturais provenientes do consumo
desenfreado da sociedade, desenvolver produtos duraveis de baixo impacto
ambiental torna-se imprescindivel na eminéncia do esgotamento ecossistémico.
Tornar produtos ambientalmente menos agressivos depende de estratégias de
gestao vinculada a eficiéncia produtiva ao desenvolver produtos considerando as
etapas do ciclo de vida.Tais requisitos englobam todas as atividades necessarias
para produzir, distribuir, utilizar e descartar um produto, contudo, sintetiza como um
conjunto de requisitos vinculado ao seu propésito projetual durante o ciclo de vida,
(MANZINI e VEZZOLI, 2008).

3.4.1. Caracteristicas do ciclo de vida do produto

Sua caracteristica consiste no desenvolvimento de produtos numa abordagem
sistémica das etapas processuais, na identificacao, classificacdo, analise e possiveis
agravantes na utilizagdo dos materiais, energia, sobre os impactos causados pelo
processo de transformacao, seja pelos residuos gerados ou emissdes de gases. De
acordo com a abordagem de Manzini e Vezzoli (2008), o processo do projeto definira
todos os aspectos do ciclo de vida do produto, “partindo da extragdo da matéria-
prima, até eliminagdo dos seus refugos e residuos”. Os autores ressaltam que todos
os envolvidos fornecedores, logistica, usuarios, recicladores e governos, tém suas
responsabilidades diante da vida do produto, seja pela forma de comercializagao,
uso, reaproveitamento e politicas publicas visando a prote¢cdo do meio ambiente.
Manzini e Vezzoli (2008) classificam o ciclo de vida de trés formas:
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e Projetar para a realizagdo de todo o sistema por inteiro.

e Projetar um produto que em um dado sistema controlado por outros no todo
ou em parte.

e Projetar um produto que entre em um sistema em evolugéo, que outrosvao

controlar, no todo ou em parte.

Abordar todos os aspectos do ciclo de vida do produto torna-se uma tarefa
complexa, pois nem todas as condicionantes sdo passiveis de serem atendidas no
mesmo contexto. O sistema compreende analisar o maximo possivel as etapas

propondo solucdes eficientes a fim de reduzir impactos degradantes.

3.4.2. A definigao do ciclo de vida do produto

A partir da mecanizacdo dos processos produtivos, objetos e utensilios
passaram de produtos exclusivos para o uso massificado. Desde a Revolucao
Industrial no século XIX, conforme Niemeyer (2007), as industrias implementavam
variadas técnicas na configuracdo dos bens manufaturados com objetivo de baixar
custos, elevar a produtividade e os lucros. Essa tbnica se mantem até os dias atuais
pelo advento dos avangos tecnoldgicos, seja pelo uso de novas maquinas, novos
materiais, bem como novos processos de producéo.

Desde a origem, o processo de desenvolvimento de produto era prejudicado
pela falta de condicbes adequadas para implementagdo dos estagios projetuais
estabelecidos por metodologias de carater técnico cientifico, os quais detalham
todas as fases, desde a origem das matérias primas, (inputs), até o descarte final do
produto (output). Consideracdes sobre o uso dos recursos finitos, processos
produtivos, distribuicdo, uso, descarte, reciclagem e agravantes dos impactos
gerados pelo produto no meio ambiente, tinham pouca relevancia no processo de
desenvolvimento. Nesse contexto, conforme Manzini e Vezzoli (2008) o ciclo de vida
de produto é considerado “desde a extracdo dos recursos necessarios para a
producdo dos materiais que compde nascimento, até o ultimo tratamento morte
desses mesmos materiais ap6s o uso do produto”. De acordo com os autores, a vida
do produto configura um conjunto de atividades e processos em que todas as etapas

consomem quantidades de energia e materiais, impactando de alguma forma o meio
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ambiente, seja pela emissdo de gases, efluentes liquidos, residuos soélidos e
descarte do produto final, a Figura 3 exemplifica o conjunto de Inputs e outpus no
ciclo de vida do produto.

ejodsuer

tranzformacgao
matsriais

ciclo de vida
- outro .
produto

/ oulput: lixo e emissdo no ar, na agua e na terra

=

7 input: material e energia

Figura 3. Ciclo de vida do sistema do produto.
Fonte: Manzini e Vezzoli (2008).

E possivel analisar a correlagdo das fases em toda a cadeia produtiva, os
estagios de desenvolvimento, 0 uso dos recursos naturais, o processo de
transformacao, e todo caminho percorrido pelo produto até chegar ao seu destino
final, seja pelas vias de reciclagem, reuso, incineragdo ou compostagem. Sua
metodologia consiste na avaliacdo das condicionantes relativas ao propésito de
desenvolvimento, produgcdo e comercializagdo do produto, na correlagdo entre
sociedade, economia e meio ambiente. As etapas do ciclo de vida do produto seréo
abordadas de acordo com a metodologia dos autores Manzini e Vezzoli, (2008)

acrescidos de outros critérios.

3.4.2.1. Pré-producéo

Corresponde a producdo dos insumos semielaborados utilizados na produgéao
dos componentes, caracterizados pela aquisicdo dos recursos, transporte e
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transformacao em material e energia. Os mesmos, provenientes de recursos
primarios ou virgens, e recursos secundarios ou reciclados. Os recursos primarios
originam de recursos renovaveis (biomassa) ou recursos nao renovaveis (solo). Os
recursos secundarios originam do pré-consumo (descartes e refugos dos
processos), pés-consumo (embalagens), a Figura 4 exemplifica o processo de pré-

producéo do produto.

PRE-PRODUCAO

AQUISIGAO DOS
RECURSOS

TRANSPORTE

MATERIAIS E
ENERGIA

TRANSFORMAGAO:

RECURSOS
PRIMARIOS
/VIRGENS

RECURSOS
SECUNDARIOS /
RECICLADOS

RECURSOS
RENOVAVIES

RECURSOS NAO
RENOVAVEIS

PRE-CONSUMO

POS-CONSUMO

DESCARTES E
REFUGOS DOS —
PROCESSOS

— BIOMASSA — SoLo — EMBALAGENS

Figura 4. Fluxo de pré-producao dos insumos semiacabados.
Fonte: adaptado, Manzini e Vezzoli (2008).

3.4.2.2. Producao

Corresponde ao processo planejado de transformacdo das matérias primas em
produtos acabados para o consumidor por vias industriais, onde os elementos séo
transportados para maquinas que os transformam em componentes,
consequentemente enviados para as linhas de montagens, sendo convertidos em
produto final. O processo de transformacdo caracteriza-se pelo uso de materiais
diretos, encontrados no produto, e materiais indiretos, materiais e estruturas
necessarias a fabricacdo do produto. Além dos materiais, mao de obra

especializada, aspectos administrativos, técnicos no que tange a racionalizacdo no
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uso dos recursos, controle da producdo, pesquisas e desenvolvimento sdo itens

relacionados a produgéo.

3.4.2.3. Logistica

A logistica compreende a ligacao entre a empresa e o cliente através do
produto oferecido, seu papel estd em auxiliar as organizacées reduzindo custos
operacionais, gerenciar demanda através dos canais de distribuicdo bem como
realizar agdes promocionais no ponto de venda (PDV). Conforme Arbacheet al.
(2006), a logistica envolve planejamento, execugdo e controle do fluxo e
armazenagem de produtos, gerir informacdes sobre clientes, controlar o atendimento
de pedidos mantendo a rastreabilidade das entregas. Manzini e Vezzoli (2008)
ressaltam que além da embalagem, transporte e armazenamento, fatores
relacionados ao consumo de energia no transporte, recursos produtivos e estrutura
para estocagem devem ser analisadas no processo de desenvolvimento de novos

produtos.

3.4.2.4. Logistica reversa

O sistema tradicional logistico compreende gerenciar, planejar, implementar e
controlar os fluxos de produtos com o objetivo de garantir maior competitividade as
organizacboes. Partindo do mesmo principio, a logistica reversa engloba esse
conceito de integracdo na cadeia de suprimentos, desde a matéria prima até o ponto
de consumo. Conforme Filho e Berté (2009) o crescimento populacional, elevacéao
da industrializacdo e crescimento desenfreado do consumo fez aumentar a geracéao
de residuos provenientes do descarte de materiais. Na atualidade a preocupacéao
por questdes ecoldgicas fizeram os consumidores apresentar maior consciéncia

ambiental. De acordo com o (MMA, 2012), a logistica reversa é apresentada...
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“...como um instrumento de desenvolvimento econdémico e
social caracterizado pelo conjunto de ag¢des, procedimentos e
meios para coletar e devolver os residuos sélidos ao setor
empresarial, para reaproveitamento em seu ciclo de vida ou em

outros ciclos produtivos”.

A PNRS priorizou a logistica reversa em seis tipos de residuos, apresentados
na Lei n©12.305/10 descritas na Figura 5 abaixo:

Art. 33. Sao obrigados a estruturar e implementar sistemas de logistica
reversa, mediante retorno dos produtos apds o uso pelo consumidor,
de forma independente do servigo publico de limpeza urbana e de
manejo dos residuos sélidos, os fabricantes, importadores,

distribuidores e comerciantes de:

| - agrotdxicos, seus residuos e embalagens, assim como outros

produtos cuja embalagem, apos o uso, constitua residuo perigoso;
Il - pilhas e baterias;

[l - pneus;

IV - éleos lubrificantes, seus residuos e embalagens;

V - lampadas fluorescentes, de vapor de sddio e

mercurio e de luz mista;

VI - produtos eletroeletrénicos e seus componentes.

§ 1° Na forma do disposto em regulamento ou

em acordos setoriais e termos de compromisso firmados entre o poder
publico e o setor empresarial, 0s sistemas previstos no caput serao
estendidos a produtos comercializados em embalagens plasticas,
metalicas ou de vidro, e aos demais produtos e embalagens,
considerando, prioritariamente, o grau e a extensdo do impacto a
saude publica e ao meio ambiente dos residuos gerados (BRASIL,
2010b).

Figura 5. Logistica reversa com base na Lei n°12.305/10.
Fonte: Politica Nacional de Residuos Sélidos (PNRS), Lei n°12.305/10.
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O conceito de logistica reversa apresentado pelo  Reserve
LogisticsExecutiveCouncil — RLEC (2007), citado por Filho e Berté, (2009), € definida
como:

“0 processo de planejamento, execugdo e controle da
eficiéncia, do custo efetivo do fluxo de matérias-primas,
produtos em processo, de bens acabados, bem como
relagdes de informagdes, do ponto de consumo para o ponto

de origem com o propésito de recuperar valor para o material
ou de descarta-lo de forma adequada”.

A implementacdo da logistica reversa ganhara dois destaques segundo
(CARDOS, 20086, citado por FILHO e BERTE, 2009):

e Foco ambiental: operacdes relacionadas a questées ambientais pela maior
consciéncia dos empresarios em relacdo aos aspectos de preservacao e
conservacao do meio ambiente. Dentre as iniciativas estdo, promover o
retorno das embalagens para o0 processo produtivo (embalagens
retornaveis).

e Foco econdmico-financeiro: recuperacdo dos custos de producao por
meio do retorno de produtos pds-consumo para a cadeira de
abastecimento, em virtude da escassez e ou encarecimento da matéria

prima.

3.4.25. Uso

Essa fase caracteriza-se pelo uso do produto ou pelo consumo, conforme suas

caracteristicas, podendo ser classificados em:

e Produtos duraveis: aqueles que tém sua duracdo avaliada por sua vida
atil.
e Produtos nao duraveis: aqueles que sao consumidos imediatamente ou

em prazo muito curtos.

Produtos sdo desenvolvidos para as mais variadas funcdes contendo diferentes
tipos de componentes e materiais. Analisar sua utilizagdo, consumo de energia,

recursos absorvidos para o seu funcionamento, analise dos residuos gerados
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provenientes do seu uso e quais possiveis impactos causados por esses materiais
apods o descarte, fazem parte da analise do ciclo de vida. Investigar as possibilidades
de reparacao e funcionamento das partes que compde o produto, facilidade de
desmontagem e substituicdo de componentes desgastados podem ser analisados

durante o uso.

3.4.2.6. Descarte

Acompanhar a vida do produto apds seu uso compreende analisar impactos
causados no meio ambiente através do descarte das partes e componentes
passiveis de contaminacao, devido aos metais pesados utilizados na fabricagdo. De
acordo com Filho e Berté (2009) a analise do descarte dos materiais € definida como
“a gestao de todos os produtos, seus componentes e todos materiais usados e
descartados, pelos quais o fabricante é responsavel” sobre o seu destino final.
Estudar o descarte dos produtos consiste em propor solugdes de baixo impacto ao
dar opcdes sobre sua eliminacao, podendo ser, conforme Krikke (1998), citado por
filho e Berté(2009)? recuperados através de quatro niveis: niveis de produtos, de
médulos, partes componentes e materiais. Esses niveis sdo classificados em: reparo
da funcionalidade do produto e seus componentes, renovagao, remanufatura,
canibalizacao e reciclagem, conforme a Tabela2.
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2FILHO, EdelvinoRazzolini; BERTE, Rodrigo. O Reverso da Logistica: e as questoes ambientais
no Brasil. 12 ed. Curitib