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1. INTRODUGAO

A nao importancia historicamente atribuida ao papel do marketing dificultou
sobremaneira um “didlogo” mais realista entre cliente e fabricante por meio do qual
este Gltimo consiga compreender preferéncias, objetivos e fatores motivadores das
decisbes de compra por parte dos consumidores, permitindo reduzir a incerteza
quanto & aceitabilidade e adequabilidade de novos produtos.

N&o é gratuito o fato de que recentemente algumas empresas ja passaram a
orientar melhor os seus vendedores, agentes de distribuigdo e balconistas, algumas
delas mantendo inclusive redes proprias de distribuicdo, na expectativa de uma
melhor avaliagdo do grau de satisfagdo e das preferéncias do usuério de seus
produtos.

Este trabalho visa analisar a utilizagdo do marketing por empresas de moveis,
a partir do estudo de um caso especifico de criagdo de produto para a Industria de
Mbveis para Escritdrios Tecnoflex.

Para dar subsidios no langamento de um produto em um mercado
considerado desconhecido para e empresa em estudo, serdo apontadas as
contribuigbes que o marketing aliado ao design podem oferecer no langamento do
produto na industria moveleira de pequeno porte, desde a concepgéo do produto até
a fase de prototipagem e posteriormente tragando um breve perfil para o langamento
do produto no mercado.



1.1. PROBLEMA

A decisdo para o langamento de um produto que venha agregar valor a
empresa, contribuindo na diferenciagdo estética e funcional, bem como abrindo
novos mercados, causa insegurancga para 0 empresario.

Para que esta decisdo seja tomada com seguranga é necessario que se
conhega o mercado em que ir§ atuar e desenvolva um produto que se adeque ao
mesmo. Para solucionar este problema existem subsidios que podem auxiliar nas
tomadas de deciséo.

Desenvolver uma metodologia que tenha por objetivo diminuir o risco e a
subjetividade presentes no langamento de novos produtos na industria moveleira,
avaliando como as ferramentas de marketing e o design poderdo contribuir para
agregar valor ao produto e subsidiar a tomada de decisbes sdo pontos primordiais
neste trabalho.

1.2. JUSTIFICATIVA

O texto abaixo, extraido do projeto “Design como Fator de Competitividade na
Industria Moveleira” descreve com clareza a visdo do mercado moveleiro no tocante
ao marketing e design.

‘.. s80 raras as empresas que atuam com embasamento em design e
marketing. De modo geral, as empresas (sejam as maiores ou as menores)
consideram a opinido do vendedor, varejista ou representante comercial como
elemento suficiente para a tomada de decisdes de mudanga formal em suas linhas
de produtos. N&do ha, por isso, um conhecimento mais profundo e estruturado a
respeito das razdes que explicam o sucesso (ou o insucesso) dos produtos, nem se
conhece de forma nitida o perfil dos consumidores e os fatores que influem nas
respectivas decisdes de compra’.

Para dar sustentacdo ao langamento do produto e indicar as contribuicées
que o marketing aliado ao design podem oferecer, sera descrito um estudo de caso,
desde a concepgdo do produto até a fase de prototipagem e posteriormente sera

tragado um breve perfil para o langamento do produto no mercado.



1.3. OBJETIVOS
1.3.1. GERAIS

Este trabalho tem como objetivos gerais:

- Analisar a utilizagdo do marketing por empresas de moveis, a partir do estudo de
um caso especifico de criagdo de produto para a Industria de Mobveis para
Escritorios Tecnoflex.

- Apontar as contribuigdes que o marketing aliado ao design podem oferecer no
langamento do produto na Inddstria moveleira de pequeno porte;

- Obter informagdes que dardo subsidios para o lancamento do produto em um
mercado considerado desconhecido pela industria em estudo.

1.3.2. ESPECIFICOS

- Definir o marketing, numa tentativa de desvincula-lo de propaganda e das
técnicas de vendas, e de entendé-lo como um processo no qual a criagdo do
produto € apenas 0 cComego;

- Identificar as estratégias para o langamento do produto em estudo;

- ldentificar os critérios para o langamento deste produto;

- Identificar os canais de distribuigdo para o produto.



2. FORMAGAO DA CULTURA INDUSTRIAL MOVELEIRA

Para se compreender melhor a realidade da indUstria moveleira necessita-se
conhecer este segmento de mercado. Para tanto serdo utilizadas algumas
informagdes contidas no projeto “Design como Fator de Competitividade na IndUstria
Moveleira®, desenvolvido sob a coordenagéo do Prof. Dr. Luciano Coutinho, do Nucleo
de Economia Industrial e da Tecnologia - NEIT, do Instituto de Economia da UNICAMP,
com apoio do Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas - SEBRAE
(Convénio de Cooperagéo Técnica e Financeira n® 22/97), da Financiadora de Estudos
e Projetos - FINEP (Convénio FNDCT n® 77970211-00) e da Associacio Brasileira das
Inddstrias do Mobiliario — ABIMOVEL, destacando os tragos gerais da constituicéo
desta industria no pais.

No comego desse século, a cidade de Sdo Paulo e seus municipios limitrofes
- Santo André, S&o Caetano e S&o Bernardo - assistiram ao surgimento de
pequenas marcenarias de artesdos italianos, gerado pelo grande aumento do fluxo
imigratorio. A industria moveleira surgia, entdo, agregada ao primeiro estagio de
desenvolvimento da industria em S&o Paulo, com a maior parte da sua produgéo
voltada para o mercado popular em formagéo.

Os pélos localizados nos estados de Rio Grande do Sul e Santa Catarina
podem ser igualmente caracterizados como poélos pioneiros, de modo que, também
nesses Estados, a atividade moveleira foi contemporanea de um contexto industrial
embrionario de formagdo do mercado interno baseado no trabalho assalariado e do
incremento do movimento imigratério que se delineava.

Os outros pblos moveleiros - Mirassol, Votuporanga, Uba e Arapongas - foram
implantados mais recentemente, no ciclo de substituicdo de importagées do pés-
guerra, a partir de iniciativas empresariais, conjugadas com estimulos e linhas de
financiamento governamentais, sobretudo aquelas datadas do fim da década de 60

até o inicio da de 80.



Brasil - Pélos Moveleiros - Caracteristicas da Formagao Industrial

POLOS ORIGEM CONSOLIDAGAO

Grande Sao Paulo (SP) Marcenarias familiares (imigragao italiana) Década de 50

Noroeste Paulista (SP)

(Votuporanga e Mirassol) Iniciativa dos empresarios locais Década de 80

< Empresas atraidas pela instalagdo da .
Uba (MG) industria de moveis ltatiaia na década de 60 Década de 80
Iniciativa de empresarios locais, com apoio .
Arapongas (PR) governamental (em particular do municipio) Década de 80
= Instalag&@o nos anos 60/inicio dos 70, com .
Sao Bento do Sul (SC) apoio governamental Década de 70
Manufaturas de méveis de madeira e metal
Bento Gongalves (RS) originados da fabricagdo de instrumentos Década de 60

musicais e telas metélicas

Fonte: Elaborag&o propria, com base no Banco de Dados do NEIT/IE/JUNICAMP.

Em resumo, a formagdo desigual da cultura industrial do setor moveleiro
deve ser considerada na elaboracdo das estratégias de mercado, de modo a
possibilitar uma complementaridade interp6los. N&o se trata, portanto, de uma
caracteristica inconveniente para o desenvolvimento do setor, pois a experiéncia dos
pblos mais avangados pode se articular ao dinamismo verificado nos pdlos em
desenvolvimento. Conforme destacado pelo diretor de uma empresa do pélo de
Bento Gongalves (RS): “a concorréncia do nosso setor moveleiro atual é com o

movel estrangeiro, ndo mais entre empresarios nacionais”.

2.1. CARACTERISTICAS GERAIS DOS POLOS MOVELEIROS

Embora espalhados por todo territério nacional, os fabricantes de mbveis
localizam-se principalmente na regido centro-sul do pais, mais precisamente em
torno de sete polos regionais: Bento Gongalves (RS), Sdo Bento do Sul (SC),
Arapongas (PR), Uba (MG), Mirassol (SP), Votuporanga (SP) e Grande Sao Paulo
(SP), com estruturas produtivas e de linhas de produto bastante diferenciadas.

No estado do Rio Grande do Sul, encontra-se o pélo moveleiro de Bento
Gongalves, um dos mais importantes do pais. Este pdlo localiza-se na regido
serrana do estado, incluindo outros municipios como Flores da Cunha e Antdnio
Prado. Esta industria é constituida por cerca de 160 empresas, empregando mais de

6 mil funcionarios e faturando acima de R$ 1 bilhdo, o que representa



aproximadamente 50% das atividades econOmicas destes municipios. Além da
regido serrana, o municipio de Lagoa Vermelha apresenta-se como um pélo
moveleiro secundario do estado.

O pdlo moveleiro de Bento Gongalves teve sua origem no final do século
passado, quando os primeiros marceneiros, em geral imigrantes italianos,
comegaram a produzir méveis. A producédo de moveis em série iniciou-se na década
de 50 e, desde entdo, tem apresentado elevadas taxas de crescimento. Atualmente,
as empresas concentram-se na produgéo de moveis retilineos de madeira, seguidos
dos méveis de pinus e dos moveis metalicos (tubulares).

As empresas deste pélo moveleiro estdo entre as maiores e mais modernas
do pais, em particular as produtoras de moéveis retilineos seriados, com destaque
para Todeschini, Carraro e Florense, fundadas respectivamente em 1968, 1961 e
1953. Além destas, destacam-se também Delano, SCA, Pozza, Madem, Madesa,
Marelli, Bertolini e Telasul, esta ultima, produzindo modveis tubulares para
dormitdrios, pertence ao Grupo Grendene. Apesar de a produgéo estar voltada para
o mercado interno, o pélo moveleiro de Bento Gongalves responde por
aproximadamente 1/4 das exportagcdes brasileiras de mdveis, sendo o segundo
maior polo exportador do pais.

A indastria moveleira de Santa Catarina estd concentrada no Vale do Rio
Negro, mais especificamente nos municipios de Sdo Bento do Sul, Rio Negrinho e
Campo Alegre. Este pdlo moveleiro surgiu nos anos 50, da atividade dos imigrantes
alemaes, estando voltado inicialmente para produgdo de moveis coloniais de alto
padrdo. Nos anos 70, destacou-se na produgdo de moéveis escolares e cadeiras de
cinema. Atualmente, S&o Bento do Sul é o principal pdlo exportador do pais,
respondendo por metade das vendas de méveis brasileiros no exterior.

O polo moveleiro de Sédo Bento do Sul possui aproximadamente 170
empresas, com elevada participagdo de meédias e grandes empresas. Estas
empresas destinam cerca de 80% da produgéo para o mercado externo, composta
quase exclusivamente por méveis residenciais de madeira pinus. Entre as principais
empresas da regido, destacam-se Rudnick, Artefama, Neumann, Leopoldo, Zipperer,

Weiherman, Serraltense e Quater.



O pdlo moveleiro de Arapongas surgiu nos anos 60 e, atualmente, é o
principal pélo moveleiro do estado do Parana, contando com cerca de 140 empresas
e 5 mil trabalhadores, além de gerar mais de 60% das receitas do municipio. Este
pdlo esta voltado para produgdo de moéveis populares, destacando-se o segmento
de estofados, que conta com mais de 40 empresas, entre elas a Simbal, a maior
produtora de estofados do pais, fundada em 1962.

A indulstria moveleira de Arapongas concentra-se na produgdo de moveis
residenciais populares destinados ao mercado interno. Entretanto, possui também
algumas médias e grandes empresas de alta tecnologia que exportam parte da sua
producdo, sendo responsaveis por aproximadamente 7% das vendas externas de
moéveis do pais. Cabe ainda destacar a existéncia de um certo grau de
associativismo entre as empresas da regido, o que permitiu a construgéo, em 1997,
de um grande centro de eventos, com mais de 20 mil metros quadrados, onde se
realizou a primeira Movelpar - Feira de Méveis do Parana.

O pdlo moveleiro de Uba localiza-se no estado de Minas Gerais, na “zona da
mata mineira”, a cerca de 300 km de Belo Horizonte. As primeiras empresas
surgiram nos anos 50, e hoje este pdlo moveleiro se destaca por possuir a maior
fabrica de méveis do pais, a ltatiaia, criada em 1964, e que atualmente se concentra
na produgéo de armarios de ago para cozinha. O pdélo redine, ainda, um conjunto de
aproximadamente 300 empresas, na sua maioria de pequeno e médio portes,
voltadas quase exclusivamente para a producdo de moéveis residenciais de madeira,
destinados na sua totalidade ao mercado interno.

No estado de S&o Paulo, a industria de mobveis apresenta produgéo
geograficamente dispersa, espalhando-se pela capital e pelo interior do estado, mas
é possivel identificar a existéncia de duas aglomeragdes regionais bem definidas: a
da Grande S&o Paulo e a do Noroeste Paulista. Deve-se ressaltar que ltatiba se
apresenta como um pdélo moveleiro secundario e, no interior do Estado, os
municipios de Aragatuba, Fernandépolis, Osvaldo Cruz, Piracicaba e Porto Ferreira
possuem grandes e médias empresas produtoras de moveis, sem entretanto se
constituirem em pélos moveleiros.

A industria de moéveis do Noroeste do estado de S&o Paulo pode ser

subdividida, por sua vez, em dois centros regionais, representados pelas cidades de



Votuporanga e Mirassol. Apesar da proximidade geografica e de alguns projetos
realizados em conjunto, é importante salientar que estes podlos apresentam
estruturas diferenciadas.

A industria moveleira de Mirassol congrega cerca de 80 empresas, responde
por cerca de trés mil empregos diretos e por mais de 50% das atividades industriais
do municipio, sendo responsavel por aproximadamente 1/3 da arrecadagéo
municipal.

O pélo de Mirassol, com origem nos anos 40, apresenta estrutura de mercado
heterogénea, no que se refere ao porte e a origem das empresas. O poélo € marcado
pela atuagdo de trés empresas lideres, Fafa, 3D e Casa Verde. Fundadas em
meados dos anos 70, estas empresas sdo as maiores e tecnologicamente mais
avancadas de todo noroeste paulista. Ao lado destes grandes produtores, coexiste
um conjunto de pequenas e meédias empresas, que na maior parte dos casos foram
criadas por ex-empregados das trés empresas pioneiras. S&o cerca de 10 empresas
de médio porte e mais de 60 de pequeno porte. Destas, mais de 1/3 sdo pequenas
marcenarias produtoras de moéveis sob encomenda.

As empresas deste poélo estdo concentradas na produgcdo de moveis
residenciais de madeira. As grandes e médias empresas atuam no segmento de
mébveis retilineos seriados, enquanto as pequenas empresas atuam quase
exclusivamente na produgédo de méveis torneados de madeira macica.

A regido de Votuporanga abriga aproximadamente 350 empresas moveleiras,
das quais 170 apenas no municipio de Votuporanga. Criada recentemente, esta
industria ja tem peso significativo na regido, empregando mais de 6 mil pessoas e
representando cerca de 50% das atividades econdmicas dos municipios. A empresa
mais antiga tem apenas 35 anos de existéncia e a média de idade do conjunto das
empresas € inferior a dez anos.

A maioria das empresas do pélo de Votuporanga esta voltada para a
producdo de moveis residenciais de madeira. Neste segmento, atuam dois grupos
de empresas: duas grandes/médias empresas (com destaque para a Davango), que
produzem moéveis retilineos com painéis de madeira, € um grupo expressivo de
pequenas € médias empresas, que produzem méveis torneados a partir de madeira
maciga. Verifica-se também a importante participacdo das empresas produtoras de
méveis estofados. Além destas, nos Ultimos anos observa-se uma crescente

participacéo dos fabricantes de méveis metalicos (tubulares).



A industria moveleira da Grande Sdo Paulo, o maior e mais diversificado
‘pblo” do pais, depois de sofrer significativa retragdo nas Ultimas décadas, reline
aproximadamente 3,8 mil empresas e emprega 5,8 mil trabalhadores. Esta industria
apresenta caracteristicas bastante particulares, ao se comparar com os demais
pbélos moveleiros do pais. De certa forma, é erréneo referir-se a indlstria moveleira
da Grande S&o Paulo como um pélo homogéneo produtor de méveis, devido a sua
elevada heterogeneidade. Apesar da heterogeneidade, pode-se dividi-la em dois
grandes segmentos, para sua melhor caracterizagdo: o de moéveis residenciais € o
de moveis para escritério.

A quase totalidade do segmento de moveis residenciais é composto de
pequenas e médias empresas, que fabricam méveis de madeira maci¢ga sob
encomenda. Por sua vez, as grandes empresas, como a Bérgamo e a Pastore,
produzem moveis retilineos seriados com painéis de madeira, em geral para as
classes populares. Entretanto, € no segmento de médveis para escritdérios que a
industria moveleira da Grande S&o Paulo se destaca. De fato, suas empresas séo as
lideres nacionais, atendendo a aproximadamente 80% deste mercado. Dentre estas

empresas, destacam-se Giroflex, Fiel, Escriba, Securit, ltalma, L’Atelier e Teperman.

2.2. DIVERSIFICAGAO DA PRODUCAO

O grafico abaixo demonstra que o pais tem grande atuag&o na produgéo de
moveis residenciais. Ja a industria de moveis para escritdrios estd concentrada em
poucos fabricantes de grande porte localizados em S&do Paulo e o restante
segmentado nas demais regides.

A empresa em estudo atua no mercado de moéveis para escritério ha 15 anos ,
buscando no mercado de méveis residenciais um novo segmento para sua
producéo. A empresa considera um passo muito importante a escolha deste novo
segmento com perspectivas de ampliar o leque de produtos que podera oferecer ao
consumidor.
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1997 — 1998
Classe do .
Movel Pélos
: . . Sao Bento Bento
Marissol | Votuporanga | Sdo Paulo Ubé Arapongas doSul | Gongalves
Residencial 88 % 94 % 61 % 100 % 86 % 96 % 94 %
Escritorio 6 % 3% 31 % 0% 9% 4% 5%

Fonte: Elaboragao propria com base de dados do NEIT/IE/UNICAMP

No segmento de moéveis residenciais, em geral as grandes empresas atuam
com moveis retilineos seriados, utilizando predominantemente painéis de madeira. A
excegé@o fica por conta dos grandes fabricantes de Sdo Bento do Sul, que se
concentram na produgdo dos méveis de pinus e eucalipto para exportagdo. As
pequenas e médias empresas (PMEs), por sua vez, atuam geralmente na produgéo
de moveis torneados de madeira maciga.

A producdo de estofados e moéveis metdlicos apresenta uma pequena
participacdo na industria moveleira nacional. Entretanto, esta participagdo tem se
mostrado crescente nos Ultimos anos.

O segmento de moveis para escritorios tem sua produgéo concentrada na
Grande Sdo Paulo, que atende a aproximadamente 80% desse mercado. Neste
pdlo, encontram-se sete dos dez maiores produtores nacionais de moveis para
escritorio. Devido & maior complexidade produtiva, este segmento é caracterizado
por grandes empresas, apresentando assim uma estrutura mais concentrada, a mais
marcante da industria moveleira no Brasil. Além disso, a quase totalidade dos
grandes fabricantes de moéveis de escritério esta vinculada, de alguma forma, aos
lideres mundiais deste segmento.

2.3. CARACTERISTICAS DO MERCADO DE HOME OFFICE

Fendbmeno que iniciou recentemente no Brasil, mas que cresce

significativamente, o trabalho em casa é considerado como uma forma de ganhar
tempo, reduzir custos e aumentar a qualidade de vida dos funcionarios. Um namero

crescente de pessoas estimuladas pela proliferagdo de computadores de alta
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poténcia — cada vez mais baratos -, e pelos avangos da internet, busca este padréo
de diversificagédo de atividades.

Em recente estudo sobre tendéncias na gestdo de pessoal, feito pela
Pricewaterhouse Coopers em 173 empresas na América Latina e 78 no Brasil, o
home Office foi considerado uma das cinco modalidades de trabalho em crescimento
nas organizagbes — as outras quatro tendéncias foram o sistema de horario flexivel,
parcerias diversas, trabalho remoto e jornada parcial.

Consultores e diretores de recursos humanos também apontam o trabatho em
casa como algo inevitavel. Em algumas empresas, e dependendo das caracteristicas
da atividade, pode vir a ser um sistema misto, no qual o funcionario trabalha parte do
tempo na empresa, parte em casa. “Num sistema misto, o profissional consegue
preservar a identidade corporativa e unir as vantagens do home Office, como custo e
eficiéncia, com as do trabalho dentro das empresas, como compromisso, fidelidade e
relacionamento interpessoal”, afirma Olga Colpo, sécia-diretora da Pricewaterhouse
Coopers em entrevista para a Revista Caminhos do Terceiro Milénio'.

O conceito basico para utilizagdo de home office é que o ambiente fique
confortavel e ergonomicamente correto, e que os moveis de home office estejam
integrados ao restante da decoragéo da casa. Os méveis devem prever essa falta de
espaco, sendo compactos e extremamente funcionais, prevendo a instalagdo de
equipamentos basicos como computador, fax, telefone, aparelho para
videoconferéncia e arquivos.

Em um ambiente destinado a home office, é necessario observar habitos e
comportamentos dos usuarios. Este tipo de ambiente, ndo pode ter uma visdo
apenas focada nos acessorios eletronicos que ira receber (computadores, palm top,
impressora, papéis) mas sim como estes equipamentos interagem com o usuario.

O mobiliario deve ter como enfoque principal o conforto, a praticidade e a
qualidade, aliados a fatores estéticos; pois as tradicionais atividades executadas
neste espago, dao vez a atividades também de lazer, como por exemplo navegar na
internet ou fazer amigos virtuais.

Outro aspecto importante € da seguranga, onde cabos de fibra ética, energia
elétrica e telefones, ndo somente devem ser “escondidos” como preservar a
seguranga dos usuarios.

! Revista Caminhos do IIl Milénio — ediggo n°® 1, margo 2000
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2.4. ESTRUTURA DOS POLOS E ESTRATEGIA DAS EMPRESAS

As informagdes que seguem abaixo foram extraidas do Projeto “Design na
Industria Brasileira de Mébveis” desenvolvido pelo Nucleo de Economia Industrial e da
Tecnologia - NEIT, do Instituto de Economia da UNICAMP, com apoio do Servigo
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas - SEBRAE, da Financiadora de
Estudos e Projetos - FINEP e da Associagcdo Brasileira das Industrias do Mobiliario —
ABIMOVEL.

‘Em geral, as grandes empresas ressaltaram a marca de seus produtos,
enguanto as pequenas € micro empresas destacaram o prego, como fator
competitivo mais importante. No caso da Grande Sdo Paulo, é notavel a
predominancia do fator marca, indicando a existéncia de um setor mais avangado do
ponto de vista mercadolégico. Outro fator de competitividade destacado em todos os
pblos moveleiros é o estilo (apelo visual) dos produtos, representando em média
20% das indicacbes feita pelos empresarios. Por fim, destaca-se a pouca
importancia dada pelas empresas dos diversos pdlos moveleiros a propaganda e
publicidade como estratégia de comercializagéo”.

Ressalte-se, outra vez, que o pélo da Grande S&o Paulo foi o unico a
destacar a marca como sendo o principal elemento de competitividade. Isto se
explica, primeiramente, pelo fato de o padrdo de concorréncia do segmento de
moveis de escritdrio se apoiar fortemente em fatores de diferenciagdo do produto, e
menos na concorréncia via prego. Em segundo lugar, a tradicdo da empresa, no
sentido da credibilidade empresarial, € um aspecto importante para os fabricantes de
méveis sob encomenda, em geral pequenas e micro empresas. Os prazos (e a
confiabilidade a eles associada) também & outro fator ressaltado por estas
empresas, 0 que faz com que este elemento apareca em destaque neste pdlo
moveleiro.

Entre os fatores que explicam o sucesso na comercializagdo dos produtos, a
assisténcia ao consumidor aparece com mais énfase relativa no polo de Bento
Gongalves. Isto se deve ao fato de que a produgédo de moéveis residenciais desta
regido esta voltada para as classes de maior renda, o que faz com que a assisténcia,
em particular a assisténcia pés-venda, seja uma forma relevante de diferenciagcdo do
produto.
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Brasil — Pélos Moveleiros

Fatores de Sucesso na Comercializagdo do Produto

1997 - 1998
Fatores POLOS (1)
= 0
@a g
© ] ©
g o 2 o £
5 g 2 > 5§ 0
b7 Q [ c [}
a a. o o} m Q
£ 3§ 8§ 8 & § &
= > » 3 < o m
Prego do produto 27% 31% 20% 27% 29% 30% 22%
Marca / Tradigéo 27% 20% 30% 27% 17% 29% 20%
Assisténcia ao consumidor 14% 14% 14% 8% 14% 5% 20%
Propaganda / Publicidade 2% 7% 2% 2% 5% 3% 6%
Prazo 10% 9% 17% 13% 13% 7% 13%
Estilo / Desenho 20% 19% 17% 23% 22% 26% 19%

100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

(1) Cada uma das empresas selecionadas destacou trés fatores.
Fonte: Elaboragao propria, com base no Banco de Dados do NEIT/IE/UNICAMP.

2.5. A VISAO DA INDUSTRIA MOVELEIRA SOBRE O MARKETING

O Projeto “Design na Industria Brasileira de Moveis”, nos da subsidios para uma
visdo da realidade na Industria Moveleira no que diz respeito ao marketing, a qual é
descrita abaixo:

“... s@o raras as empresas que atuam com departamentos profissionalizados
de marketing. De modo geral, as empresas (sejam as maiores ou as menores)
consideram a opinido do vendedor, varejista ou representante comercial como
elemento suficiente para tomada de decisdes de mudanga formal em suas linhas de
produtos. Nao ha, por isso, um conhecimento mais profundo e estruturado a respeito
das razdes que explicam o sucesso (ou o insucesso) dos produtos, nem se conhece
de forma nitida o perfil dos consumidores e os fatores que influem nas respectivas
decisbes de compra.”

Estas informagbes foram extraidas do questionéario / roteiro de pesquisa
aplicado a empresas dos sete pélos selecionados, abrangendo uma cobertura
significativa, em cada um dos poélos, junto a empresas selecionadas®.

2 Anexo 1
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A tabela a seguir apresenta o tamanho da amostra de empresas que
responderam ao questionario.

Brasil — Polos Moveleiros

Numero de Empresas selecionadas para a amostra

1997 - 1998

= 0

® =

3 g B

€ 9 8 2 §

5 5 3 > 5 O
a S o S o o —
£ 2 3 &8 8 3 5 £
S 5 & > < o a £
Totaldeempresas 19 21 20 111 37 14 33 155

Fonte: Elaboragdo prépria, com base no Banco de dados do NEIT/IE/UNICAMP

E evidente o efeito conservador deste procedimento, uma vez que os modelos
de sucesso tendem a se perpetuar nos catalogos e a influenciar a criagéo de outros
modelos similares. Os modelos de sucesso comercial passam a se constituir, assim,
em referéncias para novos langamentos. Em um contexto em que predominam as
copias, bem se pode avaliar o empuxo “conservador” ndo sé entre modelos de uma
mesma empresa como também entre os langamentos das varias empresas do setor.

Ademais, a maioria das grandes empresas apenas recentemente passou a
trabalhar a sua imagem, estimulando um bom atendimento pés-venda. O descuido
anterior pode ser creditado, em boa medida, a generalizada dissociagdo entre
produtores, distribuidores e vendedores, com diferentes estruturas operacionais.

Em geral, as empresas moveleiras lideres de mercado langam seus novos
produtos cumprindo as seguintes etapas:

- fazem o “briefing” (perfil) do novo produto, depois de viajar para pontos de
vendas e avaliar as tendéncias de gosto de seus consumidores;

- estudam e selecionam alternativas de mudangas (lembrando que tais mudangas,
na maioria dos casos, se resume a troca de detalhes de acabamento e
revestimento), quase sempre “inspiradas” em modelos de sucesso ja langados,
evitando solugdes anteriormente rejeitadas pelos consumidores;
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- encaminham os modelos a serem lan¢ados para o setor de protétipo, que
deflagra andlise pormenorizada da sua adequagédo ao processo de produgdo da
fabrica em questao;

- langam os novos modelos nas feiras nacionais de moveis, procurando detectar
nesses eventos o0 seu grau de aceitagdo e potencialidade de sucesso nas
vendas. Se aceito, 0 modelo langado passa a integrar o catalogo de produtos da
empresa;

- a comercializagdo dos produtos é feita através da distribui¢do dos produtos com
o auxilio de representantes. Com base na observacdo do mercado moveleiro,
este processo tende a desaparecer, pois enfraquece o poder de venda do
produto.

A nédo importancia historicamente atribuida ao papel do marketing dificultou
sobremaneira um “didlogo” mais realista entre cliente e fabricante por meio do qual
este ultimo consiga compreender preferéncias, objetivos e fatores motivadores das
decisbes de compra por parte dos consumidores, permitindo reduzir a incerteza
quanto a aceitabilidade e adequabilidade de novos produtos.

Nao é gratuito o fato de que recentemente algumas empresas ja passaram a
orientar melhor os seus vendedores, agentes de distribuigdo e balconistas, algumas
delas mantendo inclusive redes préprias de distribuicdo, na expectativa de uma
melhor avaliacdo do grau de satisfacdo e das preferéncias do usuario de seus
produtos.
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3. ALGUMAS CONSIDERAGOES SOBRE A INDUSTRIA DE MOVEIS PARA
ESCRITORIOS EM ESTUDO

A empresa foi fundada em junho de 1987 com a denominagdo social de
Lobby — Comercial de Informatica Ltda, localizada no bairro Boa Vista em Curitiba,
originalmente como Comércio e Representagées de Suprimentos para Informatica e
Escritorio, dentre outros produtos, a comercializagéo de moveis para informatica.

Apé6s estudos, em novembro de 1989, a empresa decide fabricar moveis -
mesas para computador e impressora, gaveteiros e abafadores de ruido, os quais
tiveram rapida aceitagéo no mercado, fazendo com que em pouco tempo a empresa
passasse a se dedicar exclusivamente a produgdo e comercializagdo dos mesmos.
Com o sucesso nas vendas, foi criado um show room nas mesmas dependéncias da
fabrica, onde ja iniciava a producdo de modelos simples de moveis para escritério.

A Empresa muda sua sede para Quatro Barras em 1992, onde atua até
fevereiro de 1994 com o nome “Lobby”. Optando por um nome mais ligado a area de
moveis para escritérios, a empresa passa a chamar-se TECNOFLEX.

A Empresa se manteve neste mercado até meados de 1995, porém os
produtos fabricados tinham pouco valor agregado e poucas barreiras para a entrada
de novos concorrentes. A decisdo foi redirecionar seu mercado para uma faixa de
méveis com padrdo mais elevado, onde foram necessarias varias agdes, que foram
definidas através da experiéncia e feeling da diretoria da empresa e da observagéo
da postura da concorréncia.

- Contratagdo de uma empresa de “design” para a criagdo de novas linhas de
produtos;

- Aquisicdo de equipamentos modernos para melhoria da qualidade dos produtos;

- Montagem de metalurgica prépria para melhorar a qualidade, agilidade e custos;

- Criagdo de show room dos produtos Tecnoflex localizado no bairro Agua Verde,
que em 1998 é transferido para o bairro Prado Velho onde se localiza atuaimente;

- Criacdo do departamento de projetos para criagéo de lay-outs de escritorios;

- Investimento em catalogos técnicos;

- Participagdo em feiras especializadas;

- Parceria com fornecedores e clientes;
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- Parceria firmada com a Interstuhl em 1997, que permitiu a Tecnoflex oferecer a
seus clientes poltronas e cadeiras com tecnologia alema, estilo sofisticado, arrojado
e qualidade indiscutivel.

Os resultados destas agdes foram bastante positivos, pois atualmente a
Tecnoflex é reconhecida no mercado por ter excelentes solugdes para ambientes de
trabalho e qualidade em seus produtos.

A Tecnoflex possui atualmente no quadro de funcionarios, 37 funcionarios na
producgdo e 13 funcionérios na area administrativa, comercial e técnica para atender
as solicitagdes dos clientes do mercado de mdveis para escritorio.

A forga de vendas é composta por 15 representantes / revendas, distribuidos
em 12 estados brasileiros.

Com a retragdo nas vendas de mdveis para escritérios no inicio de 2002, a
empresa precisou tomar algumas decisdes, entre elas, a dissolugdo da parceira com
a empresa alema, pois ficou inviavel a importa¢do e os pregos ficaram incompativeis
aos praticados para a venda, porém, apenas esta decisdo nao foi suficiente para
estabilizar a industria.

As vendas corporativas que sdo a principal fonte de renda da empresa
atualmente, ndo dao a Tecnoflex a estabilidade esperada para atravessar os
periodos em que o mercado esta mais retraido, pois este mercado é muito instavel.

Apo6s visitar feiras internacionais e buscar informagdes junto a empresa que
desenvolve alguns dos produtos fabricados e comercializados pela inddstria,
chegou-se a conclusdo de que se poderia langar um produto novo para um mercado
também novo.
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4. ALGUMAS CONSIDERAGOES SOBRE O ESCRITORIO DE DESIGN

Situada em Curitiba, num dos maiores pontos de negécios do Mercosul, a
Inove Design mantém-se como um dos maiores escritdérios de design do pais,
atendendo clientes nos estados de S&o Paulo, Parang, Santa Catarina, Rio Grande
do Sul e Espirito Santo.

Atuando desde 1986 com consultoria e projetos, a Inove procura oferecer
solugdes eficientes quando o assunto é design de produtos.

Analisando o0 mix de produtos e servigos dos clientes, a postura
mercadolégica, o sistema produtivo e o perfil da concorréncia, é elaborado um
diagnéstico voltado ao design, utilizado como ferramenta de competitividade para a
criagdo de produtos.

Com a elaboragéo de um planejamento estratégico para o cliente, aponta
para o desenvolvimento de novos produtos ou servicos, criagdo ou revisdo de
identidades corporativas e embalagens, até campanhas completas de comunicagéo
para langamento no mercado.

O design de produtos tem sido um grande diferencial para o desempenho
mercadolégico dos clientes, num mercado intensamente competitivo, onde a
qualidade e o preco se equivalem. Com atuagdo em diversos segmentos da
industria, em especial nos setores de mobiliario, utensilios de higiene pessoal e
doméstica, embalagens e metalurgia, destacam-se os principais clientes na industria
moveleira: SCA, Resevilla, Voler, Grobe, Ma Maison, Castello, Tecnoflex e Nucleo
Tech.

O design de produtos engloba desde o planejamento e o conceito, passando
pelas fases de criagéo, desenvolvimento e acompanhamento de protétipos até seu
langamento final no mercado. Renderings e maquetes eletrénicas, modelagem digital
e o sistema de prototipagem répida s&o alguns dos recursos utilizados para

representar e viabilizar um produto concebido para producdo em escala industrial.
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5. DECISAO PARA O LANGAMENTO DO PRODUTO

A Inove Design foi contratada pela Indlstria de Méoveis para Escritério
Tecnoflex situada na regido metropolitana de Curitiba para desenvolvimento de
novos produtos.

A industria em questdo produz atualmente méveis para escritério, oferecendo
diversas linhas de produtos, que atendem desde a area operacional até a diretoria
da empresa, buscando no design a diferenciacdo de seus produtos.

A intengdo com este novo projeto é criar uma linha de Home Office, segmento
de mercado que se apresenta em fase de crescimento em virtude dos novos fatores
sociais que modificam o comportamento das pessoas, que por necessidades
econdmicas, buscam conforto e flexibilidade no trabalho, sendo o espaco residencial
compartilhado com o ambiente de trabalho.

O mobiliario comercial de modo geral tem caracteristicas e linguagem
apropriadas ao espago comercial, apenas apresentando algumas adaptagbes ao
ambiente doméstico. O desenvolvimento deste projeto visa conceituar e apresentar
nos produtos as reais necessidades e apelos estéticos desejados por este publico.
Moéveis que atendam necessidades de praticidade, harmonia com o restante da
casa, personalizagdo, aproveitamento de espaco e custo acessivel.

Além de aumentar sua gama de produtos, a Tecnoflex pretende criar um novo
canal de venda, participando de feiras especializadas e utilizando-se dos meios de
divulgacdo na area de decoragéo, para introduzir uma nova marca, buscando se
diferenciar da atual, vinculada a méveis de escrit6rio.

Os recursos tecnoldgicos na empresa séo limitados e basicos. Envolvem uma
marcenaria simples, para corte de chapas madeiradas e instala¢édo de ferragens e o
setor de metalurgia, composto por algumas dobradeiras de tubo e chapas, solda e
pintura eletrostatica.

A quantidade e tipos de produtos ndo foram definidos, ficando a critério da
equipe de projeto a identificagdo e defesa das opgbes a serem apresentadas. O
direcionamento inicial foi apenas o de se criar um mobvel para computador e
periféricos e um sistema de prateleiras, buscando diferenciar-se dos produtos
existentes no mercado através da versatilidade no uso e buscando solucdes para
otimizar a produgéo.
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A escolha do produto ideal para complementar a linha de produtos ja
fabricados pela industria, foi feita apds varias reunides entre a Inove e a Tecnoflex,
sempre buscando explorar ao maximo a capacidade produtiva da industria e o
conhecimento de mercado da empresa de Design.

Na busca pela estabilidade na producéc e facilidade de distribuigdo dos
produtos, chegou-se a concluséo de que o produto mais adequado as possibilidades
fabris seria uma linha para Home Office. A empresa decidiu apostar no langamento
deste produto, porém algumas perguntas surgiram durante a deciséo:

- Atualmente a empresa atua no mercado de mobilidrio para escritérios com a
comercializagéo feita através de representantes exclusivos e revendas. Para
comercializar a nova Linha a empresa precisara de informacdes pertinentes a
este novo mercado, como comercializar o produto e forma de distribuigdo?

- Como a principal forma de comercializagdo dos produtos Tecnoflex é através de
vendas corporativas, como comercializar o novo produto focando um consumidor

com outro perfil e qual a melhor maneira de pulverizar as vendas?

Os produtos langados no mercado pelas pequenas empresas sdo exemplos
da falta de conhecimento das estratégias para o langcamento de novos produtos.
Alexandre Luzzi Las Casas no livro “Plano de marketing para micro e pequena

empresa’ descreve como as empresas estao fazendo planos.

“Pode-se dizer com convicgdo: as pequenas empresas ndo estdo fazendo
planos. Ao menos é o que o resultado das pesquisas indicam. E necessario, no
entanto, que se faga uma observagdo: os planos a que me refiro sdo os planos

formais, ja citados ao contrario de uma decisédo por intuicdo”.

O planejamento informal ocorre com freqiiéncia, ao menos a curto prazo. O
administrador de uma pequena empresa tem idéia do caminho a seguir e de até
onde pretende chegar. Porém, nestes casos, ndo ha formalidade no planejamento
tampouco séo escritos.

Em pesquisa realizada ha alguns anos por professores da FGV, em Sé&o

Paulo, 89 respondentes disseram ndo fazer planejamento, num total de 167
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entrevistados®. Apenas 11 afirmaram ter planejamento com base na produgéo
programada. Isso revela que, na época em que a pesquisa foi conduzida, a maioria
dos pequenos administradores ndo planejava, e os que o faziam consideravam
aspectos internos e nao externos.

Estima-se, no entanto, que esse niumero melhorou, pois até uns anos atras, a
porcentagem de empresas que fechavam antes de completar um ano de existéncia
era de 80%, sendo que esse indice foi reduzido para 60%. Essa mudanga ocorreu
devido a iniciativa do Sebrae (Servico de Apoio a Micro e Pequena Empresa),
segundo a revista Pequenas Empresas Grandes Negocios, que esforgou-se no
periodo para que os candidatos a novos empresarios avaliassem as chances de um
negodcio antes de aventurar-se em novos caminhos®.

Alexandre Luzzi, Las Casas, no livro “Plano de marketing para micro e
pequena empresa” define: “O problema freqlientemente citado como causa dos
resultados negativos é que muitos se aventuram em negdcios sem avaliar a
necessidade do mercado. Ha casos de empresarios que montam uma inddstria
porque dominam determinado oficio, porém, na hora de vender, encontram
dificuldades de marketing. No entanto, aquelas que tem obtido maiores resultados
estudam a demanda e os clientes, analisam a concorréncia e os pontos fortes.
Aplicam, portanto, os principios do planejamento formal estratégico”.

A dificuldade maior que muitos empresarios de médias e pequenas empresas
encontram para o planejamento estratégico € no tocante a obtencdo de informacdes
para um planejamento adequado. Ha também falta de conhecimento das técnicas
especificas. Portanto, um dos primeiros passos para o planejamento é conhecer os
principais itens de um plano de marketing.

Para que o produto a ser langado pela empresa tenha um embasamento
tedrico no que diz respeito ao marketing sera sugerida a estratégia para langamento
do mesmo. A seguir sera relatado desde o processo de criagdo até a prototipagem,
gue é o estagio em que se encontra o projeto no momento, até as consideragoes
para o langamento do produto no mercado.

3 LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Administracéo de vendas. 3 ed. Sdo Paulo: Atlas, 1993.
* PLANEJAR para vencer. Pequenas Empresas Grandes Negécios. Op. Cit. P. 31.
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6. O PROJETO DO PRODUTO

Os langamentos de produtos sdo acompanhados de precipitagédo, desatinos,
modificagdes e incoeréncia na escolha dos produtos por parte das empresas, que
muitas vezes tem “estalos” sobre os produtos ou acabam trabalhando baseando-se
em produtos lancados pela concorréncia, e n&o sdo raros os fracassos e
desapontamentos no langamento destes produtos.

O simples fato de haver uma orientagéo definida, por parte de profissionais
especializadas no desenvolvimento de produtos e marketing, constitui-se em
garantia da insercdo do novo produto na atividade geral da empresa, com maior
seguranca e credibilidade.

O processo de definicdo do produto por parte da empresa contratada foi feito
através de pesquisa de campo, bibliografica, material pré-arquivado de feiras e
eventos, revistas nacionais e internacionais e no know how dos profissionais
envolvidos com todo o processo de criagdo. O produto foi pré-definido, imaginando-
se as qualidades que poderiam ser somadas aos produtos pesquisados, ja com um
profundo conhecimento do mercado. Este processo € vantajoso, pois permite que se

trabalhe em um campo conhecido. Chegando-se a seguinte diretriz para o produto:

Desenvolvimento de linha de mobiliario para home-office que atenda aos

seguintes requisitos:

- Possuir caracteristicas atuais de design e ado¢do de materiais inovadores em
termos de modulados direcionados para o mercado nacional;

- Adequacéao ao consumidor das classes A e B;

- Adaptavel a ambientes amplos ou restritos, através da possibilidade de
composicdo e na variagdo de dimensoes;

- Atender o mercado com custos competitivos aos da concorréncia e com
qualidade compativel com a empresa em estudo,

- Atender as caracteristicas de funcionalidade, valor estético, usabilidade
(ergonomia), seguranca e custo.

Para se chegar a definigdo do produto “Home Office” verificou-se também se

a Tecnoflex estava apta a produzir o produto. A escolha foi determinada a partir do
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know how da indUstria, experiéncias com produtos ja fabricados e comercializados e
em contra partida as necessidades do mercado referentes ao produto.

A diretoria da Tecnoflex teve boas razbes para diversificar a produgdo, com
esta atitude divide-se o risco entre os produtos estabilizando a empresa, deixando-a
menos vulneravel, pois esta atingindo mais de um mercado, se precavendo contra
variagdes sazonais muito bruscas, que é uma realidade atual na empresa. Por outro
lado, a diversificagédo favorece a utilizagdo méxima da capacidade de producgéo e
melhor exploragdo do mercado.

6.1. OBJETIVOS DO PROJETO

Criar uma linha de mobilidrio para uso residencial atendendo ao publico
contemporaneo, traduzindo nas formas seu estilo de vida, necessidades e gostos. A
nova linha intitulada de Home Office abrira os canais de comercializagdo da indUstria
para novos nichos e refor¢gard nova marca da empresa associada a inovagio e

qualidade, tendo o design como linha de concepgédo e desenvolvimento.

6.2. ETAPAS DE DESENVOLVIMENTO DE PRODUTO

Todo o desenvolvimento de um produto é feito seguindo um plano de
execugdo, para que nenhuma etapa seja esquecida. Todos os itens abaixo s&o de
vital importancia para o desenvolvimento do produto.

Informagao:

- Andlise e formatacgédo do briefing do projeto;

- Analise de produtos concorrentes;

- Andlise de processos;

- Analise mercadoldgica;

- Observagédo no ponto de venda;

- Pesquisa em periddicos nacionais e internacionais referéncias de linguagem e
tendéncia estética/formal,
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Pesquisa junto a profissionais liberais que ja atuam de forma integrada no
ambiente residencial e de trabalho;

Analise junto com toda equipe de projeto das conclus6es preliminares e definigao
alguns caminhos para a geracgédo de alternativas;

Elaboracdo de conceitos formais que agregem valor as caracteristicas
pesquisadas.

Concepgao:

Conceituagdo do produto com defini¢do de requisitos;
Estudo ergondmico;

Estudo formal e funcional,

Estudo de acessorios;

Racionalizagdo de componentes e ferragens;
Geragéo de alternativas;

Apresentagéo da proposta em forma de rendering;

Apresentagdo de modelo em escala reduzida;

Detalhamento e Acompanhamento de Protétipo

Estudo de aproveitamento do material;
Analise da desmontabilidade do produto;
Desenho técnico para protétipo;
Especificagdo de ferragens e acessorios;

Acompanhamento de protétipo;

Documentagéo:

Confecgéo do esquema de montagem;
Desenho técnico para produgéo pega por peca;

Documentagéo do projeto.

Obs.: Trabalhos desenvolvidos via computac&o grafica.

A seguir serdo detalhados alguns tépicos do desenvolvimento do produto,

considerados importantes para a compreenséo do planejamento de langcamento

proposto.
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6.2.1. INFORMAGAO

Para o desenvolvimento do projeto do produto sdo levadas em consideragdo
algumas informacgbes que sdo coletadas através de reunibes com a industria,

pesquisas de campo e bibliogréaficas, dando as diretrizes basicas a serem seguidas.

6.2.1.1. BRIEFING DO PROJETO

Para a definicdo do briefing do projeto foi feita reunido com a Tecnoflex
definindo-se quais os pontos mais relevantes para criagdo do produto, através da
aplicagdo de um questionario®.

PRODUTO: Desenvolvimento de uma linha de Home Office, fabricados pela
Tecnoflex para comercializagéo através de lojas especializadas em mobiliario para
residéncias e também lojas de méveis para escritorios. Conjunto composto por mesa
de trabalho, gaveteiros, balcbes, armarios, sistema de prateleiras e acessorios para
mesa de trabaiho.

Os designers envolvidos com o desenvolvimento do projeto tem sempre em
mente que “Todo produto deve satisfazer, além da necessidade original para a qual
foi concebido, necessidades psicolégicas, emocionais, que s&o decisivas no
processo de compra “.

6.2.2. ANALISE MERCADOLOGICA

A analise do mercado tem como objetivo conhecer todos os componentes das
necessidades do consumidor, oferecendo maior consisténcia ao futuro perfil do
produto. Fornecer indicagdes exatas e mais detalhadas sobre os fragos realmente
essenciais do mercado. Oferecendo uma visdo mais nitida do risco que vai ser
corrido e, conseqlientemente, os seus limites, jA que se tera reunido muitos
elementos que permitam adaptar o produto as necessidades qualitativas e
guantitativas do publico-alvo.
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Andlise mercadol6gica envolve os seguintes itens:
- Andlise dos produtos da concorréncia;
- Aspectos residenciais atuais;
- Analise do consumidor e usuario;
- Canais de distribuigao;
- Pesquisa de tendéncias seja na questdo de materiais e comportamento;
- Observagédo no ponto de venda.

6.2.2.1. ANALISE DOS PRODUTOS DA CONCORRENCIA

Na Anadlise dos produtos concorrentes é feito um inventario dos produtos
realmente concorrentes - empresas que possuem um produto com o mesmo perfil do
produto desenvolvido. Os produtos séo estudados cuidadosamente, tanto do ponto
de vista de suas composi¢des, quanto de suas qualidades de uso, precos, etc.
Levando também a examinar igualmente a politica comercial da concorréncia: tipos
de material grafico utilizado para divulgar o produto, circuitos e zonas de distribuigéo.
Essas informagbes s&o indispensaveis na preparagdo do langamento do produto.
Além de oferecerem uma visdo global do mercado de oferta, seja no que se refere a
sua dimensdo, como a sua estrutura. Contudo, ndo basta que o produto seja tédo
bom quanto possivel, é preciso que ele seja melhor do que os seus concorrentes.

Os produtos concorrentes analisados foram os das empresas Flexiv, SCA e
Tok Stok que acompanham a mesma linguagem — produtos desenvolvidos para
escritérios e readequados ao uso doméstico. Concluiu-se que o mercado nacional

possui grande potencial de aceitagdo para o produto proposto.

6.2.2.2. ASPECTOS RESIDENCIAIS ATUAIS

Os ambientes residenciais, de trabalho e mesmo os espagos publicos vem
sendo modificados pelas transformagdes sociais e culturais da sociedade. Os

habitos se transformam, puxados pelas novidades tecnolégicas. O mobiliario traduz

5 Anexo 2
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a maneira de sentir e de pensar de cada grupo de pessoas. O trabalho em casa se
torna a cada dia, além de uma opgéo pessoal, uma necessidade social. O mobiliario
doméstico necessita atender de maneira funcional, ergonémica e esteticamente bem
resolvido, a um grupo cada vez maior de pessoas. Novas tecnologias produtivas e
novas estratégias mercadoldgicas sdo adotadas a cada dia, € um novo design é

necessario, para criar personalidade e diferenciagdo competitiva.

6.2.2.3. ANALISE DO CONSUMIDOR E USUARIO

O consumidor do produto Home Office é formado pelas classes A e B,
consumidores que buscam privacidade em ambiente que seja confortavel e
ergonomicamente correto, onde o produto seja parte integrante da decoragédo do
ambiente. S&o eles:

- Profissionais liberais que utilizam o espaco residencial como escrit6rio;

- Profissionais que trabalham em empresas que permitem um sistema misto, onde
se trabalha parte do tempo na empresa e parte do tempo em casa;

- Pessoas que montam um ambiente de trabalho em casa para si ou para os
demais moradores;

- Arquitetos que desenvolvem projetos de ambientagédo para clientes que montam
ambientes profissionais em casa ou no escritorio.

- Demais profissionais que querem um moével com diferenciacdo para seu
ambiente de trabalho.

6.2.2.4. 0S CANAIS DE DISTRIBUIGAO

As lojas especializadas em decoragdo de interiores residenciais fazem parte
do nicho de distribuigéo destinado ao produto “Home Office”, por atender as classes
A e B, com o perfil do publico-alvo definido no item anterior.

As lojas de moéveis para escritério também fazem parte da estratégia de
distribuicdo do produto, pois ja € um segmento de mercado que a industria domina,
facilitando assim, o ingresso do produto no mercado.
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N&o se descarta também a possibilidade de comercializar o produto na Tok
Stok. Para isso, serdo necessarias alteragbes estéticas e formais, pois a mesma
exige exclusividade no produto que comercializa. Este canal garante uma producéo
constante do produto, pois atende a toda a rede de lojas Tok Stok.

6.2.2.5. PESQUISA DE TENDENCIAS

Para definir com quais materiais o produto sera produzido, foi feito um
levantamento através do preenchimento do Dossié da Indstria Moveleira °, junto a
industria, listando todos os equipamentos existentes, fornecedores ativos, matérias-
primas utilizadas e possiveis investimentos em maquinario, para em consequéncia
poder adequar a industria e o produto as tendéncias do mercado moveleiro. A
tabulagdo do dossié resultou nas informagdes que foram consideradas relevantes
para o desenvolvimento do produto:

- Tecnologia de industrializagdo utilizando painéis de MDF e aglomerado com
revestimento melaminico BP, de espessuras variadas;

- Utilizacdo de painéis de aglomerado revestidos com laminado plastico de alta
pressao;

- Utilizagdo de painéis em vidro;

- Bordas trabalhadas com fitas de ABS e PVC;

- Grande aptiddo para trabalhar elementos metalicos, tanto em chapas quanto em
tubos;

- Abertura para desenvolvimento de elementos terceirizados e componentes

exclusivos, como puxadores e ponteiras e detalhes em aluminio e/ou zamack.

6.2.2.6. OBSERVAGAO NO PONTO DE VENDA

Os produtos para home office destinados ao publico-alvo anteriormente
definido, sdo comercializados em lojas de decoragdo e magazines.

® Anexo 3
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Para a anélise e observagéo no ponto de venda, foram selecionadas lojas na
regido de Curitiba, Sdo Paulo, Belo Horizonte e Rio de Janeiro, pois a indUstria tem
facilidade de ingresso nestas pracas, facilitando assim o acompanhamento do
desempenho do produto no ponto de venda.

As lojas selecionadas foram:

- Inove Store — Curitiba, especializada em produtos para decoragdo destinados as
classes A e B;

- Show Room Tecnoflex — Sdo Paulo, especializada em venda corporativa;

- Softplace — Belo Horizonte, especializada em produtos Tecnoflex, porém com
visdo de mercado para méveis residenciais;

- Promovel — Rio de Janeiro, especializada em mdveis para escritorios.

Estas lojas possibilitardo uma analise mais ampla, por se tratarem de pontos
de venda com caracteristicas diferenciadas. Estdo sendo definidos mais 3 pontos de

vendas, para fazer uma analise mais completa desempenho do produto.
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7. CRIAGAO DO PRODUTO

Com a concluséo das etapas antecedentes chega o momento da criagéo do
produto propriamente dito, todas as informagbes necessarias que irdo dar maior
seguranca e credibilidade ao produto. Os itens que seguem abaixo foram definidos
com critérios que baseiam-se nas experiéncias relativas ao mercado moveleiro em
geral, com a somatoria da experiéncia de profissionais competentes que tem uma
bagagem inquestionavel.

7.1. DESCRITIVO DOS ITENS QUE COMPOEM A LINHA

O procedimento normal para a criagdo de um produto é a geragéo de idéias
que irdo resultar no produto propriamente dito. A geragdo de idéias é chamada
brainstorming. No livro “MBA; curso pratico: marketing” Charles D. Schewe e
Alexander Hiam descreve o que significa um brainstorming: “organizam-se sessoes
de discussdo em grupo para gerar o maior numero possivel de novas idéias. O
grupo, em geral, tem de seis a dez pessoas. Um problema ou objetivo especifico é
colocado no inicio da reunido, mas o grupo é estimulado a ser tdo extravagante
quanto desejar na hora de sugerir solugbes. O lado pratico ndo é importante em uma
sesséo de brainstorming. Nenhuma idéia é criticada, e assim nenhuma idéia deixa
de ser colocada. A medida que as idéias comegam a fluir, uma conduz a outra.
Dentro de pouco tempo, pode haver centenas de idéias propostas; por isso é
importante que alguém escreva as idéias em um quadro-negro ou flip-chart.
Somente depois que as idéias forem geradas de maneira livre e nio critica, o grupo
pode selecionar as mais promissoras”.

Para o desenvolvimento da Linha de Home Office este procedimento foi muito
bem desenvolvido, aliado ao estudo prévio de mercado e analise dos produtos de

concorrentes, resultado nos itens abaixo:

MESA
Mesa de trabalho utilizando linguagem atual de design, com uso de linhas
retas e bem definidas, combinando materiais e ressaltando a versatilidade de uso.
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Em trés formatos basicos: reta, reta com painel traseiro, de canto com painel
traseiro.

Estruturas metélicas em tubo 15 x 35 mm, com pintura epoxi na cor prata,
utilizando sapatas em aluminio fundido com nivelador.

Padrdes de acabamento em:
- BP aglomerado, padréo Carvalho Oak, acabamento poro, fornecedor Masisa;
- BP aglomerado, padrdo Chocolate, acabamento natural mate, fornecedor

Eucatex;

- - Vidro, tingido e jateado nas cores azul, verde e laranja.

ACESSORIOS

- Suporte do monitor com acabamento em pintura epoxi p6 na cor prata;

- Porta CD's em chapa metalica e tubo 1/2",

- Quadro de recados em chapa metélica, para fixar com imé&s.

- Suporte de CPU em chapa de 25 mm com duas estruturas metalicas e rodizios,
com dois tampos de vidro colorido.

GAVETEIROS

Gaveteiro em trés versdes: volante com trés gavetas, com duas gavetas e um
gavetdo e versao alta com duas gavetas, um gavetdo e um nicho central. Em chapa
de BP, tampos de vidro 10 mm coloridos e gavetas metalicas com a frente embutida
nas laterais.

ARMARIOS

Trés alturas de armarios sendo: armario alto com 180 cm e larguras de 80 e
40 cm, armario médio com altura de 90 cm e larguras de 80 e 40 cm e armario baixo
com altura de 73 cm (igual a mesa) e largura de 80 e 40 cm. Pés independentes

metalicos com tubos 15 x 35 mm e sapatas de aluminio fundido.

SISTEMA DE PRATELEIRAS

Sistema de prateleiras baseado no conceito de quadro metélico, com chapas
de BP e prateleiras de vidro ou madeira, sustentados por suporte de metal, com
nivelador e fixagdo na parede por meio de parafusos. Versatilidade de padroes e
dimensodes.
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Os itens listados, necessitam de analise formal com o desenvolvimento de
desenhos nas dimensdes pré-definidas, para solucionar problemas formais e
técnicos para posterior confecgdo de maquete e pranchas de apresentagcdo com
detalhamento do projeto.

7.2. DETALHAMENTO E ACOMPANHAMENTO DE PROTOTIPO

Nesta fase, o produto ja foi criado e se faz necessaria a apresentagéo a
Tecnoflex, com a confecgdo de maquetes e pranchas com detalhamento do produto.

Com a aprovagdo do material apresentado, a industria compromete-se com a
confecgdo do protdtipo, sempre com a supervisdo do profissional de design, para
que se assegure que o protétipo esteja sendo confeccionado exatamente como foi
concebido, e tam,bem para que possiveis ajustes sejam feitos com maior agilidade.

No momento, o projeto se encontra nesta fase. A partir deste ponto sera feito
o relato de como se procede no acompanhamento de protétipo.

Durante a execugdo do protétipo séo levantadas algumas informagbes que
serdo indispensaveis para o lancamento do produto, referentes a definicdo da
planilha de custo do produto. Contendo, custo de matéria-prima, acessorios e
complementos; custo de méo-de-obra na manufatura; analise econdmica (quanto o
consumidor esta disposto a pagar pelo produto); anédlise de ponto de venda referente
a concorréncia.

Caso o produto ndo satisfaga a todos estes itens, devera ser reavaliado com

relagdo a matéria-prima, ponto de venda, etc., a apresentada a solugéo ideal.
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8. TESTE DO NOVO PRODUTO

Na fase em que se encontra o projeto da Linha de Home Office, o préximo
passo sera o teste do produto. Como se trata de uma fase que ainda ndo esta em
andamento, sera feita um planejamento sugestivo para o langamento do produto,
com embasamento nas literaturas existentes que dissertam sobre o assunto.

O langamento de um novo produto demanda da industria um investimento
elevado. O teste pode evitar, desta forma, uma perda de dinheiro, de tempo e de
prestigio. Mas o resultado mais freqiiente do teste ndo é condena-lo integralmente, e
sim modificar certos pontos do produto que néo estejam adequados.

“Os bens empresariais também podem se beneficiar do teste de mercado.
Produtos industriais dispendiosos e novas tecnologias normalmente passam pelo
teste alfa (dentro da empresa) e pelo feste beta (com clientes externos)’. Philip
Kotler, em seu livro “Administragdo de Marketing”, define estes testes.

“O teste alfa consiste em obter a primeira reagdo do préprio pessoal da
empresa em face do novo produto. O normal é fazer apenas algumas perguntas. E
um meio rapido e econémico mas com inconveniéncias sérias. A amostra é limitada
e na maioria das vezes ndo representativa; e corre-se sempre o risco de ndo obter
por parte do entrevistado a objetividade desejada”. Este teste é feito normaimente,
sO0 que de maneira informal. As informagbes sdo coletadas e filtradas para darem
respaldo as possiveis alteragdes no produto.

“Durante o teste beta, o pessoal técnico observa como os clientes utilizam o
produto — uma pratica que freqientemente mostra os problemas n&o-previstos de
seguranga e suporte técnico e alerta a empresa para o treinamento do cliente e para
suas necessidades de servigo. A empresa também pode observar quando o valor o
equipamento agrega a operagcdo do cliente, como base para subsequente
determinagéo do preco. Ele pede que os clientes que estdo participando do teste
expressem sua intengdo de compra e outras reagfes apos o teste”.

“Os clientes que participam do teste se beneficiam de varias maneiras: eles
podem influenciar o projeto do produto, ganhar experiéncia com o novo produto
antes dos concorrentes, conseguir um desconto devido & sua cooperagéo e reforcar
sua reputagdo como pioneiros em tecnologia. As empresas devem interpretar

cuidadosamente os resultados do teste beta, porque apenas um nimero pequeno de
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clientes é utilizado, os clientes ndo sdo escolhidos aleatoriamente e os testes séo
desenvolvidos levando-se em consideragéo o local. Um outro risco é que os clientes

que nio gostarem do produto podem fazer comentarios desfavoraveis a respeito
dele.”

Sugere-se a aplicagdo do teste Beta para o langamento da Linha Home
Office, selecionando-se trés profissionais liberais (usuarios potenciais), trés
arquitetos (profissionais considerados definidores de tendéncias) e firés lojistas
(visédo comercial).

Sera criado um ambiente com aparéncia residencial onde sera inserido o
produto para que as pessoas selecionadas possam utilizd-lo e fazer as
consideracdes sobre o0 mesmo. Para que a indUstria e a empresa de design possam
acompanhar o teste e solicitar que sejam feitas perguntas pertinentes ao assunto,
sem que os participantes saibam de que empresa se trata, serd necessario utilizar
uma estrutura da Sala Espelho, sendo a presengca de um direcionador muito
importante para que se possa obter a maior quantidade de informacgdes pertinentes
ao produto.

As entrevistas de grupo colocam o pessoal da criagéo diretamente em contato
com o publico-alvo, permitindo-lhes colher impressdes em primeira mé&o, o que é
excelente para a adequacéo do produto ao mercado.

Ap6s serem feitas as adequagdes levantadas nos testes alfa e beta, é
conveniente submeté-lo & mais um teste, para verificar a validade das
transformagdes e a nova performance do produto.

Outro teste comum para produtos empresariais € langar o produto em feiras
comerciais. As feiras comerciais atraem um grande numero de compradores, que
véem muitos novos produtos em poucos dias. O fabricante pode observar quanto
interesse os compradores demonstraram pelo novo produto, como reagem as varias
caracteristicas e condigdes de compra e quantos expressam intengdes de compra
ou fazem pedidos.

Para participar de feiras, a indUstria precisa tomar algumas precaucgbes para
proteger o produto de eventuais copias. Fazendo o Registro de Desenho Industrial, o
produto estarad protegido pela Lei de Patentes.

Esta previsto de langcamento da Linha de Home Office na Feira Saldo do

Movel Brasil 2003, em Gramado, no Rio Grande do Sul. Considerado o melhor
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evento de alta decoragéo do Brasil, onde as industrias mostram seus langamentos a
um publico direcionado de lojistas, decoradores, arquitetos, designers de interiores e
outros profissionais do Brasil e exterior, espera-se que se obtenha mais informacgoes
sobre a definicdo final do produto.

O alcance dos testes é limitado. Além dos erros de interpretagéo, eles tem
contra si uma certa imprecisdo e sobretudo, o fato de o valor de suas informacdes
ter validade temporaria e ndo levar em conta o tempo de que necessita um produto
para conquistar o seu lugar no mercado.

A maior contribui¢éo do teste reside justamente nessa duplicidade: ao mesmo
tempo em que diminui os riscos de um fracasso aumenta as chances de sucesso na

medida em que dota o produto de certas caracteristicas eventualmente esquecidas.
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9. AMARCA

A marca néo significa apenas o nome do produto, no caso dos moéveis, uma
peca ndo € escolhida s6 por ostentar um nome famoso. A marca vai além disso, tendo
um valor muito mais institucional. O consumidor vai escolher os produtos com os quais
tem identificagdo, que trazem a ele referéncias de um estilo de vida parecido com o seu
ou que gostaria de possuir. O sucesso da marca é o0 sucesso da empresa. O
consumidor busca identificagdo com qualidade, que transmita confianga e trabalhe por
solugdes que simplifiquem sua vida.. O consumidor das classes mais elevadas sé
compram aquilo que se identifica com resisténcia, praticidade e bom acabamento.

Apostar em fixagdo de marca no setor moveleiro é apostar em produtos
diferenciados, de inegavel qualidade. Isso explica o motivo de, em uma pesquisa do
Provar’ — Programa de Administragéo de Varejo, o item “marca” aparecer em (ltimo
lugar dentre os 13 que podem influenciar a compra de um movel. Pois, o conceito da
marca esta embutido em outras caracteristicas do produto, nos valores que ele pode
agregar a vida das pessoas.

A pesquisa foi realizada em margo de 2000, com um universo de 400
entrevistados, na cidade de Sdo Paulo, das classes baixa, média e alta,indicando os
13 itens levados em conta na hora de adquirir o mével.
1° Conforto
2° Funcionalidade
3° Acabamento
4° Material
5° Garantia
6° Assisténcia Técnica
7° Beleza
8° Montagem
9° Preco
10° Design
11° Cor
12° Acessorios
13° Marca

4 Programa de Administragéo de Varejo da Fundag&o Instituto de Administrag&o (FIA), entidade conveniada com
a FEA - Faculdade de Economia, Administragdo e Contabilidade da USP
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No livro “Marketing para o século XXI”, Philip Kotler afirma que “a experiéncia
com a marca deve se equiparar a imagem da marca”. Isso comprova que de nada
adianta investir uma fortuna para criar uma imagem, por exemplo, de um movel
pratico, resistente, que pode ser encontrado nas melhores lojas de moéveis, se o
contato do consumidor com o produto disser o contrario: o vendedor ndo é
atencioso, jA na montagem o moével quebra, o problema demora a ser solucionado,
enfim, mével cria uma série de dificuldades a seu comprador.

Este é mais um dos motivos que levam a analise aprofundada dos canais de
distribuicdo do produto, para que néo haja rejeito por parte do consumidor.
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10. TESTE DE MARKETING

Novos produtos empresariais podem ser testados em showrooms de
distribuidores varejista, onde podem ficar proximos de outros produtos da empresa e
até mesmo de produtos dos concorrentes. Este método gera informagdes sobre
preferéncias e pregos em um clima normal de venda. O problema é que os clientes
podem querer fazer pedidos antes que eles possam ser atendidos. Além disso, os
clientes que visitarem o local podem né&o representar o mercado-alvo.

Serdo selecionados os representantes mais significativos (os que possuem
uma melhor visdo do mercado, tem conceitos definidos sobre design e publico
compativel com o pré-definido no briefing do produto), e em contrapartida a selegéo
de lojas de médio porte relacionadas com decoragdo, atingindo os mercados de
Curitiba, Sdo Paulo e Rio de Janeiro, por se tratarem de locais onde, ou ja se tem
representantes fortes ou ja se conhece bem o mercado.

Seréo selecionados os seguintes distribuidores para a aplicagao do teste:

- Inove Store — Curitiba, especializada em produtos para decoragdo destinados as
classes A e B;

- Show Room Tecnoflex — Sdo Paulo, especializada em venda corporativa;

- Softplace — Belo Horizonte, especializada em produtos Tecnoflex, porém com
visdo de mercado para moéveis residenciais;

- Promovel — Rio de Janeiro, especializada em médveis para escritérios.

O teste de mercado tem o objetivo de proporcionar a distribuicdo adequada as
lojas; conseguir um fluxo suficiente de pessoas que experimentem o produto; ter
vendas suficientes por meio de compras repetidas dos consumidores, a fim de
indicar a probabilidade de sucesso em ambito nacional.

Para que o teste traga o retorno esperado & necessario esquematizar o teste
para encontrar resposta a uma simples questdo principal;, ser completamente
objetivo na avaliagéo dos resultados; tirar proveito do conselho profissional; escolher
uma area representativa para comercializar o produto; analisar cuidadosamente a
participacdo de mercado dos concorrentes; ndo fugir a represélia competitiva
durante o teste; examinar a cooperagéo e apoio do varejo; Coordenar a propaganda
e a promogao; avaliar todos os fatores possiveis que influenciem as vendas, evitar
interferir no teste uma vez iniciado.
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No livro “Politica e geréncia de Produto”, o autor define que “o resultado do
teste de um produto jamais deve ser visto isoladamente. E apenas um dispositivo
entre os que podem ser usados para reduzir 0s riscos de um langamento. Mesmo
quando o teste mostra que o produto possui alta qualidade, o fracasso de mercado
continua sendo uma possibilidade, se houver fraquezas em outros fatores
importantes do composto de marketing. Por isso, é légico que se examine de que
modo o composto total de marketing da empresa pode ser testado”.

Conforme a sugestdo de Rodger®, “A experiéncia indica que as chances de
sucesso de um produto sdo “significativamente maiores” se este for primeiramente
submetido a um teste controlado de mercado, onde fica exposto a condi¢des
competitivas realistas”. Em apoio a esta opini&o, cita a evidéncia coligida pela
organizagdo de pesquisa de marketing A. C. Nielsen, que constantemente advoga o
teste de mercado para novas idéias.

Conquanto o teste de mercado deva proporcionar alguma indicagédo do
provavel sucesso ou fracasso, também deve procurar identificar fatores especificos
com maior probabilidade de contribuir para o éxito, bem como a combinagdo mais
apropriada dos elementos do composto de marketing. O autor enfatiza que “néo
existe uma mistica em teste de marketing; 0 que interessa € o planejamento e a
administragdo eficaz do teste do mercado e a andlise e interpretacdo dos
resultados”.

8 L.W. Rodger, Marketing in a Competitive Economy (Londres: Hutchinson. 1965), p 123
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11. COMERCIALIZAGAO

Segundo Michael J. Baker e Ronald McTavish, “é neste estagio que o produto
€ submetido pela primeira vez ao mercado e assim comeca seu ciclo de vida.
Evidentemente este estagio de langamento no mercado é critico para qualquer
produto novo e tem de ser tratado com cuidado”.

Esta é a fase do nascimento do produto para a vida. Ela parte do momento
em que foi tomada a decisdo de engajar todos os esforgos na agdo que vai levar o
produto até o mercado. E termina no momento em que o produto tiver sido langado,
isto €, comercializado com sucesso, porque um produto sé é realmente langado
quando passa a ser aceito, admitido pelo publico.

Um estudo detalhado dos problemas de comercializagdo de um novo produto
estd além das pretensdes deste trabalho. Tal analise levaria necessariamente ao
exame de areas como a escolha do composto de marketing, otimizagdo dos
elementos do composto e idealmente consideraria os fatores que influenciam a taxa
de difuséo das inovagdes.

A despeito do cuidado com que os estagios prévios de desenvolvimento
foram planejados, eventos imprevistos sobre os quais a indUstria ndo tem controle
podem prejudicar seriamente a comercializagdo. Igualmente, o sucesso deste
estagio esta intimamente relacionado a atividades mais volateis como propaganda e
venda pessoal, cuja eficacia pode ser dificil de quantificar.

11.1. A SELEGAO DOS PONTOS DE VENDA

A politica de selegéo é recomendada para produzir vendas mais numerosas e
lucros mais elevados. Essa maneira de agir sera ditada por uma politica de prestigio
(os pontos de venda serdo escolhidos de acordo com um certo status), por uma
politica de marca (a fim de obter-se uma colaboragdo mais ativa dos varejistas
escolhidos), e para atingir um certo segmento do mercado (lojas de decoragao).

O sucesso da distribuicdo depende muito do nimero de pontos de venda em
que o produto sera proposto, bem como do grau de colaborag&o (servico de po6s-

venda, possibilidades publicitarias, promocgdes e exposi¢gdes do produto) que o
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varejista tem capacidade de prestar, ja que a indlistria nem sempre tera condicdes
de atender a todas essas necessidades.

A partir do teste de mercado aplicado nas lojas selecionadas, podera se
definir melhor os pontos de venda. |

11.2. OS CANAIS DE COMERCIALIZAGAO

O principal canal de comercializagdo adotado pelas empresas moveleiras séo
os representantes comerciais, que vendem os produtos para 0s pequenos
varejistas. No caso das grandes e algumas médias empresas, também se observa a
venda direta para grandes varejistas. A rede de franquias é utilizada quase que
exclusivamente por algumas grandes empresas dos pélos moveleiros de Bento
Gongalves e S&o Bento do Sul, como é o caso da Florense, que esta ha 50 anos no
segmento moveleiro.

Cabe destacar que o pdlo da Grande S&o Paulo ndo segue o padrédo de
comercializagdo do restante da indUstria moveleira. Entre as empresas deste polo -
analisadas na pesquisa “Design como Fator de Competitividade na Inddstria
Moveleira” — “mais de 70% das vendas sdo realizadas diretamente aos clientes
finais. No segmento de méveis para escritério, a maioria das vendas é efetuada
diretamente aos usuarios finais, existindo uma relagdo muito préxima com estes. Por
sua vez, a quase fotalidade das pequenas e médias empresas da industria
moveleira da Grande Sao Paulo executa a sua produgdo sob encomenda,
atendendo diretamente aos seus clientes”.

Neste estudo de caso os varejistas serdo divididos em duas categorias — 0s
varejistas diretos, que serdo visitados pelo fabricante e escolhidos entre os mais
importantes, os mais cooperativos e os melhor situados — e 0s varejistas indiretos,
representados pelos magazines de menor importancia, de menor status, os mais
isolados, enfim, todos aqueles que nao justificam os gastos da visita.
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11.3. COMO LANGAR O NOVO PRODUTO

Segundo Robert Leduc, em seu livro “Como Lancar um Produto Novo”,
‘ninguém mais tem duavidas de que é importante pesquisar e, depois, seguir uma
determinada politica, quando se pretende langar com sucesso um novo produto”.

Assim, o langamento de um produto se situa geralmente no rastro da politica
comercial de uma empresa que, por sua vez, se insere no quadro de uma politica
geral mais ampla. Este quadro pode desde ja fixar certos limites intransponiveis e
prefigurar uma orientagédo global a ser seguida.

Por outro lado, os aspectos da agdo comercial sdo multiplos €, como cada um
supbe uma escolha entre as numerosas possibilidades sempre existentes, o
razoavel € que eles sejam ordenados de acordo com uma filosofia direta e central. A
funcdo dessa filosofia &, pois, conduzir o desenrolar ulterior das operagdes de
comercializagdo; ela servird, ainda, de ponto de referéncia para as regras de
orientagdo estratégicas e taticas.

Assim compreendida, a politca de marketing deixa de representar um
conceito vago e superficial e torna-se um centro no sentido do qual convergem e de
onde partem todas as agdes de langamento de um novo produto.

“O processo de elaboragdo de uma politica de marketing é uma tarefa tanto
mais temeraria quanto, no mais das vezes, 0 empirismo e a intuicdo substituem o
método. E mesmo quando hd um método, ele ndo é quase nunca seguido
linearmente mas por aproximagdes sucessivas”.

Tragar uma politica de marketing consiste, pois, em “definir os objetivos” a
serem atingidos e os “meios a serem empregados”.

Fixar um objetivo é mais dificil do que se pode supor. Porque ele sé tera valor
efetivo quando estabelecido com precisdo e conhecimento de causa. Fixa-lo muito
acima da realidade é criar uma frustracdo para o produto ou expb-lo a gastos
suplementares nédo previstos em orgamentos. Ao contrario, fixa-lo muito embaixo é
subtrair-lhe os recursos de que dispde a empresa, que num como noutro caso sera
prejudicada. Assim, o equilibrio deve ser o ponto de convergéncia entre os objetivos
e as possibilidades.
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12. CONCLUSAO

O Home Office é considerado uma das cinco modalidades de trabalho em
crescimento nas organizagbes — as outras quatro tendéncias sdo o sistema de
horario flexivel, parcerias diversas, trabalho remoto e jornada parcial.

Consultores e diretores de recursos humanos também apontam o trabalho em
casa como algo inevitavel. Em algumas empresas, e dependendo das caracteristicas
da atividade, pode vir a ser um sistema misto, no qual o funcionario trabalha parte do
tempo na empresa, parte em casa.

O conceito basico para utilizagdo de home office € que o ambiente fique
confortavel e ergonomicamente correto, e que os moéveis de home office estejam
integrados ao restante da decoragéo da casa.

O simples fato de haver uma orientagcdo definida, por parte de profissionais
especializados no desenvolvimento de produtos e marketing, constitui-se em
garantia da insergéo do novo produto na atividade geral de uma empresa, com maior
seguranca e credibilidade.

Na busca pela estabilidade na produgdo e facilidade de distribuicdo dos
produtos, a Tecnoflex decidiu apostar no langamento de um Home Office, porém a
falta de conhecimento das estratégias para o langamento de novos produtos é um
dos principais agravantes que comprometem o sucesso dos produtos
comercializados pela empresa.

Com o intuito de amenizar este problema foi feito um estudo mais
aprofundado do mercado moveleiro, ressaltando a visdo da industria moveleira com
relagcdo ao marketing, comprovando a falta de conhecimento dos empresarios sobre
as contribuicdes que o marketing aliado ao design podem trazer para garantir o
sucesso no langamento de um produto.

Este estudo de caso foi feito a partir do planejamento e da conceituagdo do
produto, passando pelas fases de criagdo, desenvolvimento e acompanhamento de
prototipos. Fase estd em que se encontra o produto, tendo algumas barreiras
relacionadas a confecgéo das pecas.

A partir deste ponto foram identificados os critérios e os canais de distribuicéo
para o langamento do produto. Cabe lembrar que este trabalho tem como objetivo

apontar as contribuicdes que o marketing aliado ao design podem oferecer no
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langamento do produto na indastria moveleira de pequeno porte, obtendo
informacgdes que dardo subsidios para o langamento do produto em um mercado
considerado desconhecido pela industria em estudo, sem a pretensdo de garantir o
sucesso do produto no mercado.

O intuito deste trabalho n&o e de tragcar um plano Unico para langamento de
produtos e sim mostrar um caminho mais seguro, embasado nas informagdes
tedricas obtidas com a pesquisa. Sugere-se 0 acompanhamento e continuidade do
projeto em prototipagem, para que se possa colocar em pratica as informagées
identificadas neste trabalho.

Com todas as informagdes coletadas e analisadas conclui-se que os fatores
determinantes no sucesso de um novo produto sdo: qualidade, custo adequado,
design e identificagdo do canal de distribuicdo adequado, incluindo a escolha do
representante ideal, lay out e localizagdo dos pontos de venda e preocupagdo com
os prazos de enfrega dos produtos. Todos estes fatores precisam ser analisados
cuidadosamente para que o langamento do produto seja feito com maior

probabilidade de sucesso.
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QUESTIONARIO / ROTEIRO DE ENTREVISTA

CONVENIO SEBRAE / FINEP / ABIMOVEL / FECAMP / UNICAMP-IE-NEIT
Projeto: Design como Fator de Competitividade na IndUstria Moveleira

I. DADOS CADASTRAIS DA EMPRESA

Nome

Enderego

Fone Fax

E-mail Data de fundagéo

No. Empregados (31/12/96)

Responsavel p/informagdes

Cargo

Il. EMPRESA: ESTRUTURA E ESTRATEGIA

II.1. Indique abaixo quais 0s méveis produzidos pela empresa e respectivos materiais utilizados:

Classe de moéveis Materiais utilizados

Moveis residenciais madeira metal plastico outros
Moveis de assento () () () ()
Armarios e estantes () () () ()
Mesas ) ) (] (G
Méveis para dormitério () ) () ()
Méveis de cozinha e banheiro ( ) () () ()
Méveis de jardim () () () ()
Moveis infantis () () () ()
Moveis de escritério

Mesas () ) () ()
moéveis de assento () () () ()
armarios e estantes () () () )
moveis para informatica () () () ()
Moéveis de uso publico

moveis escolares () () () ()
méveis de hospitais e consultérios () ) ) )
moveis de hotelaria () ) () ()
méveis para auditérios e igrejas ( ) () () )
moveis para parques e clubes () () () ()
equipamentos urbanos () () () ()

I1.2. Qual o produto mais vendido por sua empresa?
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I1.3. Indique, por ordem de importéncia (1°,2°,3°), trés fatores que fazem o sucesso do seu produto:

) funcionalidade

) sofisticagéo

) atender a moda

) durabilidade

) conforto

) facilidade de fabricagdo/montagem

) facilidade de composigdo com outros moéveis/decoragéo

) atendimento a especificagbes técnicas

) outro. Qual?

I1.4. Houve mudangas no desenho de seus produtos? ,

( ) ndo ( ) sim. Com que freqliéncia? ( )acadaano

( ) acadadois anos
( )acadatrés anos

I1.5. A empresa introduziu novos materiais na fabricagdo/acabamento dos produtos?
( ) ndo ( ) sim. Com que freqliéncia? ( ) a cada ano
( ) a cada dois anos
( ) a cada trés anos

11.6. A empresa adquiriu novas méaquinas/equipamentos nos Gltimos dois anos?
( ) ndo
( ) sim. Qual o montante dos investimentos? ( ) menos de R$ 100 mil
(  )deRS$ 100 a R$ 250 mil
( )deR$ 250 a R$ 500 mil
( )de R$ 500 a R$ 1 mithao
( )acimade R$ 1 mithdo

I.7. Em caso afirmativo na resposta anterior, indique qual a percentagem dessas novas maquinas
sobre o total de equipamentos utilizados pela empresa:

( ) menos de 3%
( )de3a10%

( )de 10 a 30%

( ) acima de 30%

I1.8. Se a empresa exporta, indique:

Principais produtos exportados Paises de destino

11.9. A empresa é subcontratada por outras empresas?
( ) ndo ( ) sim. Qual a % das vendas?

[1.10. A empresa subcontrata outras empresas?
( ) ndo ( ) sim. Qual a % da produgao?




Il.11. Indique qual o principal canal de comercializago utilizado pela empresa:
) lojas proprias

) grandes varejistas

) pequenos varejistas

) rede de franquias

) outro. Qual?

P~ p— —
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I1.12. Indique, por ordem de importancia (1°,2°9,3°), trés fatores de sucesso na comercializagdo de

seus produtos:
) prego do produto

) marca do produto e/ou tradigdo da empresa

) servigos pés-venda/assisténcia ao consumidor
) propaganda/publicidade

) prazo e confiabilidade nos prazos

) estilo/desenho

) outro. Qual?

Ml DESIGN

I.1. Indique qual a principal origem (fonte) do design utilizado pela empresa:
) imitagdo de produtos estrangeiros

) compra de projetos estrangeiros

) especialista em design

) escritérios de design

) desenvolvimento interno

) parceria com outras empresas

) universidades e escolas de design

) outra. Qual?

P S~~~ P~~~

[Il.2. A empresa possui pessoal especializado em design?

( )néo ( ) sim. Qual o n° de pessoas envolvidas com o design?__

1I1.3. A empresa utiliza os sistemas CAD (Design auxiliado por computador):
( )néo () sim. Indique se os sistemas CAD sdo: () proprios
( ) de terceiros

l1.4. A empresa realizou investimentos em design nos Ultimos trés anos?
( ) ndo ( ) sim

lil.5. Em caso afirmativo na resposta anterior, indique em que tipo de atividade esses investimentos

foram realizados:
) aquisigdo de projetos/exemplares no exterior

) aquisi¢&o de projetos/exemplares no pais

) viagens e visitas a feiras no exterior

) viagens e visitas a feiras no pais

) aquisigdo de equipamentos para desenvolvimento proprio de design
) treinamento de pessoal especializado

) despesas préprias com desenvolvimento de produtos

) outro. Qual?

P S~~~

[1.6. A empresa acompanha o nivel de aceitag8o dos seus produtos junto aos usuérios finais?

( ) ndo

( ) sim. De que forma? ( ) pesquisa de opini&o
( ) varejista

( ) assisténcia ao cliente
(

) outra. Qual?
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I11.7. No caso de langamento de novos produtos, a empresa realiza pesquisa de mercado?

( ) néo ( ) sim
l11.8. Indique quem mais exige da empresa melhorias de design:
( ) fornecedores
( ) varejistas
( ) usudrios finais
( ) concorrentes
( ) comprador estrangeiro

l11.9. Indique duas iniciativas, por ordem de importéncia (1°,2°), que considera mais adequadas
para a promogé&o do design no seu polo (regido) de produgéo:

) apoio & formacéo de escritorios de design

) criag@o de centros cooperativos de design

) bolsas de estudo para formagéo de pessoal especializado

) escolas técnicas

) melhoria da assisténcia do SENAI

) apoio de agéncias financiadoras aos investimentos das empresas

) visita de designers estrangeiros

) fornecimento de informagdes sobre a preferéncia do mercado

) outra. Qual?

1I1.10. A empresa possui catalogo dos seus produtos?

( ) ndo

( ) sim. Neste caso solicitamos a gentileza de remeté-lo com o questionario.
IV. PARTE OPCIONAL

Por gentileza, responda as seguintes questdes, que séo fundamentais para o trabalho que a
ABIMOVEL esta desenvolvendo junto ao governo federal.

IV.1. O que a empresa entende por design?

IV.2. Quais as principais dificuldades encontradas para introdug&o do design dentro da empresa?

A equipe do projeto “Design como Fator de Competitividade na Industria Moveleira”
antecipadamente agradece a atengdo dispensada, em nome das instituigbes envolvidas.
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EMPRESA:
AlC.:

DOSSIE INDUSTRIA MOVELEIRA

1. MATERIAL
0 Aglomerado
Fornecedor Espessura mm Chapa

x
3
3

(1BP
Fornecedor Padrao Espessuras

LJFF
Fornecedor Padrao Espessuras

[ Maciga
Fornecedor Bitolas

[J MDF
Fornecedor Espessura mm Chapa

x
3
3

(] Painel
Espessura mm  Miolo Capa
Algum cuidado deve ser seguido para furagéo?

[0 Compensado
Fornecedor Espessura mm Chapa

x
3
3

O Vidro
O Fumé Espessura  mm [l Transparente  Espessura mm

Fornecedor

[0 Tubo
o Raios Minimos

O Outros
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2. FERRAGENS

2.1 Dobradigas Obs. Enviar amostra

0 Caneco Qual Fornecedor
1 Vidro Qual Fornecedor
O Piano Qual Fornecedor
£ Outros Qual Fornecedor

2.2 Dispositivos de Montagem

Obs: Enviar Amostra
Quais

1 Minifix J Outros
[ Rotofix

U] Trapézio Fornecedor
[ Soberbo

2.3 Acessorios Obs. Enviar amostra
O Puxadores Fornecedor

1 Aramados
O Luz

O Porta CD
0 Corredicas
[ Outros

2.4 Existe possibilidade de utilizar ferragens importadas?

3. PROCESSOS

3.1 Usinagem Obs: Anexar desenho dos perfis de fresa.
| O Perfiladeira

[0 Centro Usinagem Qual

[0 Torneados ¢ mm Maximo mm
(1 Outros Qual

3.2 Furacao
| 0 Mdltipla O Longitudinal 1 Transversal

O Qutros Qual
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3.3 Bordos
L1 Lamina 1 Soft 1 Qutros Qual
0O Postforming 0 ABS
3.4 Revestimentos
[0 Lamina Madeira Fornecedor Espessura mm
L1 Lamina Plastico Fornecedor Espessura mm
O PVC Fornecedor Espessura mm
1 Outros
3.5 Pintura
(1 Verniz [0 Acetinado [ Brilho
[ Alto Brilho O Qutro

O Laca Padrdes 1.

2.

3.

4.

Obs. Enviar Amostras.
(] Tingimento Padrées 1.

2.

3.

4.

Obs. Enviar Amostras.
(] Outros Qual
3.51
[J Rolo O Cortina O Imersao
[1 Rotosplayer L] Pistola L1 Outro

3.6 Existe a possibilidade de terceirizagdo de pegas? Quais processos?

3.7 Quais os gargalos de produgao?
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3.8 Existe algum equipamento sub-utilizado? Qua?

3.9 O corte de pegcas complexas é feito como?
U] Por Gabarito [J Por Desenho Técnico

O Outro

4. SISTEMA DE PRODUGAO

4.1 Qual sistema de producéao é adotado?
1 Por Pedido

[J Por Lote

(1 Kan-Ban

O Outros Qual

5. EMBALAGEM

5.1 Como é embalado o produto?
[1 Caixa Papeldo Ondulado

1 Plastico Bolha

1 Outros Qual

5.2 Existe alguma restrigao quanto ao tamanho, peso ou formato de embalagem?

6. COMERCIALIZACAO

6. Quais os principais pontos de venda?

1- 4- 7-
2- 5- 8-
3- 6- 0-
6.1 Atua (vende) para todo o Brasil?

[0 Sim [ONao

Obs.

6.2 Quais os principais concorrentes?

1- 4- 7-
2- 5- 8-
3- 6- 9-
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6.3 ja trabalhou com desenvolvimento em design?
[0 Sim [1Néo
Obs.




