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RESUMO

Os estudos sobre a gestao de projetos tem aumentado nos ultimos tempos,
muitas vezes esse tipo de gestdo é deixado de lado por empresas de menor porte
por parecer que demandam muita mao de obra especializada e tempo, mas por falta
de conhecimento os gestores ndo analisam os beneficios que esse trabalho inicial
pode trazer a longo prazo. Este trabalho teve como objetivo nortear o departamento
de projetos da empresa, mostrando através da literatura a importancia dessa gestao,
para que o0 seus processos desenvolvam de maneira gradual e légica, sem a
necessidade de retroceder ou estagnar o fluxo do projeto, o que impactaria
diretamente no cumprimento do prazos. Para isso foi apresentado fundamentacao
tedrica para as definicbes de gestao de projetos, escopo, planejamento, ciclo de vida
do projeto, e beneficios da gestao de projeto. Em sequéncia no estudo de caso, foi
realizado um levantamento da situacdo da empresa através de questionario com
objetivo de mapear a situacao atual da empresa. Finalizando, foram feitas sugestdes
de melhorias continuas nos processos. Em sequéncia apresentou-se a conclusao

com as principais recomendacgdes em relacao a gestao de projetos.

Palavras-Chave: Gestdo de projetos. Stage Gate. Custos. Planejamento e
Controle.
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1 INTRODUCAO

O Processo de Desenvolvimento de Produtos (PDP) refere-se aos passos,
atividades, tarefas, estagios e decisdes que envolvem o projeto de desenvolvimento
de um novo produto ou servico, ou a melhoria em um ja existente, desde a ideia
inicial até descontinuacdo do produto, com a finalidade de sistematizar esse
processo. No PDP se identificam os desejos dos clientes, traduzidos em
especificagbes a serem desenvolvidas para gerar solugdes técnicas e comerciais.
Tudo isso atrelado a estratégia, as restricbes, as possibilidades operacionais da
empresa e as necessidades dos clientes. (BACK, 1983; VINCENT, 1989; CLARK;
FUJIMOTO, 1991; ROSENTHAL, 1992; WHEELWRIGHT; CLARK, 1992;
RAMPERSAD, 1995; COOPER; EDGETT, 1999; PETERS et al., 1999; PAHL et al.,
2005; ROZENFELD et al., 2006).

Segundo Filippini, Salmaso e Tessarolo (2004), o desenvolvimento de novos
produtos de forma rapida transformou-se em uma prioridade em muitas
organizagbes que se apressam para comercializar tecnologias emergentes e para
satisfazer as necessidades dos clientes. Assim, esta claro que um PDP & essencial
para que as empresas possam competir com sucesso no mercado global. Existe um
namero crescente de empresas que estdo investindo significativamente em
iniciativas e recursos para desenvolver melhores praticas e para avaliar as praticas
do PDP das empresas lideres do setor. (LIM; SHARKEY; HEINRICHS, 2003).

Focar em oferecer produtos com maior valor agregado com o apelo de
valorizar ainda mais o trabalho final do cliente, muitas vezes o valor inicial de um
produto inovador assusta o receptor, que pode ver a informagdo como uma afronta,
afinal, se todas as empresas pensam em cortar gastos para diminuir custos, como
podemos estar oferecendo uma solugéo util, inovadora, porém custosa? O Brasil ja
passou por crises financeiras anteriormente, e mesmo com todos os estragos que
possa causar, tem seu lado positivo, reorganiza o mercado, as empresas que nao
estiverem se estruturando em tempos de forte demanda, dificilmente conseguiréo
enfrentar meses de baixo faturamento.

As exigéncias do mercado também sao fatores importantes a serem levados
em consideracao, visto que em tempos onde o mundo todo tem facil acesso a
internet, uma simples informacé&o cai na rede e em segundos estara disponivel para

qgue milhdes de pessoas possam consulta-la, em funcao disso, o nivel de exigéncia
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do o consumidor também fico maior, cada vez mais segurangca, ergonomia,
praticidade, preco, tecnologia, valores atendidos sao requisitos analisados no
momento da compra. Por outro lado, a empresa tem que lidar com limitagcdes de
orcamento, prazo, tecnologia disponivel, pessoal qualificado, patentes e altos custos
de financiamento. Para atender a todas essas exigéncias é necessario organizar 0s
processos a fim de usar a Gestdo de lancamento de novos produtos como alavanca
para diminuir a perda de tempo e gasto desnecesséario de dinheiro com métodos
falhos ou mais demorado para novos langamentos.

Segundo Romeiro Filho (2010), ao final do século XX o modo de producéo
havia mudado bastante em comparacdo com o de Taylor do final do século XIX, com
o mercado demandando produtos diversificados com menor escala produtiva.
Segundo o mesmo autor, esse cenario provocou modificagdes profundas no modo
de producédo, causando a reducdao do tempo de langamento de novos produtos, a
ampliacdo das opcoes de produtos customizados e um esforco concentrado na
melhoria da qualidade. Na visdo de Barbosa Filho (2009), novos produtos surgem
quando existe uma oportunidade no mercado capaz de torna-los atrativos aos olhos
do consumidor, por serem percebidos como novidade, por trazerem consigo novas
utilidades, por inovagao parcial ou total. De acordo com este pensamento, Massari e
Sobral (2011) consideram que quanto maior for a sintonia entre o langcamento e o
momento do mercado, maior sera a lucratividade e retorno sobre o investimento do
novo produto.

O langamento de um novo produto, mesmo sendo um produto conceito e de
maior valor agregado, pode ser o diferencial da empresa no momento de
prospeccgao de novos clientes. O fato da empresa demonstrar que se importa com a
melhoria constante dos processos e produtos pode persuadir o cliente a dar maior
atencdo ao representante, e mesmo se nao estiver disposto a pagar pelo
langamento, pode estar aberto a adquirir os produtos tradicionais, pensando que se
a empresa € capaz de entregar um produto com tanta inovagdo e alto nivel de
qualidade, nos mais basicos a exceléncia deve ser trivial. Diversos estudos
(ABERNATHY et al. (1983), HAYES et al. (1988), CLARK; FUJIMOTO (1991),
WHELWRIGHT; CLARK (1992)) apontam o papel central que o Desenvolvimento de
Produto tem representado no ambiente competitivo do final dos anos 80 e na década
de 90. Além disso, estudos como os de Rosenbloom e Cusumano (1987), Garvin

(1988), demonstram que uma importante parcela da vantagem competitiva da
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manufatura japonesa advém do modo como o0s produtos sdo projetados,
desenvolvidos e aperfeicoados. Assim, o desenvolvimento eficaz de novos produtos
tem-se tornado uma dimenséo critica da competicdo industrial e uma importante

fonte de vantagem competitiva.

1.1 PROBLEMATICA E PERGUNTA DE PESQUISA

De acordo com Joshi e Sharma (2004), € estimado que 46% dos recursos que
as empresas investem na concep¢ao, no desenvolvimento e no langamento de
novos produtos sao mal alocados, nao resultando nos efeitos desejados. Em fungao
do alto custo associado ao processo de desenvolvimento de novos produtos
(PDNP), a minimizagdo deste indicativo € muito importante para um melhor
desempenho das organizagbes. Além disso, para serem bem-sucedidas no
mercado, as empresas devem desenvolver “um produto diferenciado com beneficios
unicos para o cliente e valor superior”. (COOPER, 2000, p. 55). Neste contexto, as
pesquisas sobre o desenvolvimento de novos produtos (DNP) podem ser divididas,
em esséncia, em trés dimensdes. Uma dimensdao mercadolégica, uma
organizacional (ou estratégica) e outra operacional. Na dimensdo mercadolégica,
procura-se 0 aumento da efetividade das atividades de desenvolvimento de novos
produtos, isto é, a criagdo de algo novo, diferenciado para o cliente e diferente da
oferta dos competidores. Na dimensdo estratégica, pretende-se uma integragcéao
entre 0os recursos, as competéncias e as habilidades intrinsecas a empresa, e a
adocao de estratégias voltadas a inovacgao, tendo a cultura organizacional como um
fator propulsor das mudancas e do préprio desenvolvimento de novos produtos. E,
por fim, na dimensdo operacional, busca-se a melhoria do PDNP para torna-lo mais
eficiente. (KRISHNAN; ULRICH, 2001).

Estamos em uma época aonde a informacédo chega a qualquer canto do
mundo em poucos segundos, um produto é considerado langcamento por um curto
periodo, por isso a necessidade das empresas se preocuparem mais por ser
conhecida como inovadora do que conter um produto inovador. Quem nao investe
em pesquisa de novos produtos fica condenado a estagnacéo ou declinio, colocando

em risco seu proéprio futuro.
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Lancamento de novos produtos em empresas de pequeno porte € um
obstaculo a ser superado, normalmente ndo possuem um departamento especifico
para pesquisa e diante do mercado globalizado precisam buscar alternativas para
manter-se competitiva no mercado. O levantamento das limitacdes € fundamental
para que se possam apresentar propostas condizentes com as disposicoes
financeiras disponiveis do receptor das informacoes, visto que as mesmas podem
envolver desde a diretoria até a producgao.

Para a real determinacdo dos pontos criticos da empresa, serd realizada
revisdo de literatura a fim de apurar dados, informacdes e estratégias baseados em
estudos conceituais para elaboracao da melhor alternativa de direcionamento da
empresa amma design a pensar, fabricar e langar novos produtos, alcangando assim
o diferencial que fara com que o objetivo de ser conhecida como referéncia do setor
de fabricacdo de componentes para moveis até 2020 seja alcancado.

O setor moveleiro no Brasil esta dividido em nucleos, um deles se localiza no
Rio Grande do Sul e segundo a MOVERGS possui 2.750 empresas moveleiras, o
que equivale a 13,3% das empresas do Brasil. Elas respondem por 18,4% do total
de moveis fabricados no pais e por 31,1% das exportacbes. Essa participacao
confere ao Estado posicao de lideranca como maior produtor do pais.

Em 2015, as industrias de méveis gadchas produziram, aproximadamente,
85,3 milhdes de pecas, faturaram R$ 6,73 bilhdes e exportaram mais de U$ 183
milhées. Também foram responsaveis pela geracdo de mais de 35 mil postos de
emprego. Tais indicadores demonstram o quao representativo € o segmento no
contexto da economia gadcha, tanto pela geracao de renda e tributos, quanto para
numeros de postos de trabalho.

A amma design é uma empresa que se localiza na cidade de Garibaldi, ha 10
km da principal cidade do p6lo moveleiro gaucho, Bento Gongalves, tendo segundo
a MOVERGS maior concentracdo de empresas e empregados do setor.

Com base nessa proximidade, a empresa amma design fundada em agosto
de 2010 tem tido um crescimento consideravel nos ultimos anos, aproveitando que €
de Bento que parte os langamentos de marcas moveleiras conhecidas e que
possuem pontos de vendas em todo territério nacional como Favoritta, Dellano,
Criare, SCA etc., que em margo de 2016 a empresa investiu no langamento da sua
colegcéo propria de portas para moveis, toda embasada em estudos de tendéncias
da moda internacional adaptada aos acessérios para moveis.
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O lancamento feito em local privilegiado de Bento Gongalves e em paralelo
com uma das maiores feitas do setor moveleiro do Brasil foi um sucesso, 0 novo
produto teve 6tima aceitagdo do publico alvo, porém a empresa nao deu sequéncia
ao trabalho pdés-feira e acabou por deixar o ciclo de langcamento do produto
inacabado.

Em seus quase seis anos de existéncia, a empresa amma design
basicamente trabalho com a execucéo de projetos dos clientes, apds todo o trabalho
de langamento, a intengdo era de comecar a trabalhar na fabricagdo dos seus
préprios produtos, porém a falta de preparacao retardou esses planos.

Diante dessa andlise de ciclo de lancamento incompleto, este trabalho
consiste na seguinte questdo de pesquisa: Como funciona o processo de

langamento de novos produtos na empresa amma design?

1.2 OBJETIVOS

Serao apresentados a seguir o objetivo geral e os objetivos especificos deste
trabalho.

1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo geral do presente trabalho € analisar o processo de langamento de

novos produtos na empresa amma design

1.2.2 Objetivo Especificos

a) desenvolver um modelo conceitual para gestao de processos de novos
produtos;

b) realizar o levantamento de dados acerca do processo utilizado pela
empresa para lancar novos produtos;

c) descrever as oportunidades de melhorias advindas da anélise do estudo de

Ccaso.
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1.3 JUSTIFICATIVA

A intensidade competitiva faz parte do ambiente de negdcios e impacta no
desempenho de um novo produto, e diz respeito a rivalidade entre as empresas que
disputam o mesmo espago de mercado. (URDAN; OSAKU, 2005). Quando a
intensidade competitiva no mercado é elevada, o lancamento de um novo produto
deve afetar a agressividade na resposta dos competidores, e isso devera afetar o
desempenho do produto. (SONG; PARRY, 1997). Consoante isso se sugere que a
intensidade competitiva no mercado € positivamente relacionada ao desempenho do
Processo de Desenvolvimento de Novo Produto

A empresa amma design se preparou estruturalmente e financeiramente
durante os seis primeiros anos de existéncia para ter a capacidade de langar seu
proprio produto, no decorrer do processo se deparou com dificuldade nao
conhecidas e agora busca alternativas para solucionar os problemas existentes e
evitar que voltem a acontecer.

O desenvolvimento e langamento de novos produtos representa uma
alternativa para que as pequenas e meédias empresas aproveitem suas ideias
inovadoras e estejam, geralmente, em uma posicao principal para identificar as
oportunidades do novo produto, devido as suas relacdes de trabalho proximas com
clientes, fornecedores e concorrentes. O desenvolvimento de novos produtos que
envolvem inovacgoes radicais trazem grandes oportunidades as empresas em termos
de crescimento e da expansdao em novos segmentos de mercado, além de
possibilitar uma melhor posicao competitiva. (XIN; YENG; CHENG, 2008; DOOLEY;
JOHNSON, 2001).

Com base nas breves citagdes feitas, a abordagem da gestdo de projetos se
justifica a empresa amma design visto que a mesma demonstra capacidade de
criacao de novos produtos, disponibilidade de recursos para pesquisa e contratacao
de pessoal qualificado para embasar suas criagdes a tendéncias, pessoal qualificado
para prototipagem, departamento terceirizado para criagdo de material gréafico e
digital, porém nédo conclui o processo de langcamento do produto por falta de
experiéncia e processos de pds-lancamento.

Os métodos que aqui serdo levantados servirdo para comparar modelos ja
existentes aos processos utilizados pela empresa, proporcionando a identificacéo
dos pontos falhos no processo de novos langamentos de produtos.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A literatura que trata de novos produtos é vasta no que diz respeito a
definicdo, a discussédo e a gestdo do processo de lancamento de novos produtos,
porém quando se analisa o ciclo de evolugdo de um produto, fica evidenciado que as
melhorias ocorridas ao longo da sua vida util trazem incrementos aos processos
produtivos da empresa.

De acordo com Romeiro Filho (2010), o desenvolvimento de novos produtos
possui papel relevante nos processos de modernizagao tecnoldgica e organizacional
das empresas, influindo assim no processo de desenvolvimento industrial brasileiro.
Ainda segundo o mesmo autor, um processo estruturado e bem conduzido €&
atualmente fundamental para o desenvolvimento de novos produtos.

Com base nessa informagéo, serdo apresentados na fundamentacéo teorica a
seguir metodologia e modelos disponiveis para gestdo de projetos, nesse caso
especifico no que diz respeito ao lancamento de novos produtos e consequente
comparacdo ao modelo de trabalho da empresa amma design.

Sendo assim nesse capitulo estaremos expondo fundamentacao tedrica dos
seguintes pontos: inovacao de produto, ciclos de vida de produto, gerenciamento de
projetos, processos de desenvolvimento de produtos.

2.1 INOVACAO DE PRODUTO

Sabe-se que, para se obter sucesso por meio da inovagao, uma complexa
gama de atividades deve acontecer de forma coordenada e sincronizada. Esse
entendimento de que a inovacao nao € um simples evento, mas sim um processo,
exige que ela seja gerenciada como tal. Analisando sob essa o6ptica, Tidd, Bessant e
Pavitt (2008) defendem que o processo de gestdo da inovagao envolve: a busca de
uma abordagem estratégica para a inovacao e para o desafio de sua gestédo, o
desenvolvimento de mecanismos e estruturas de implementacdo efetivos, o
desenvolvimento de um contexto organizacional que suporte a inovagdo e a
construcao de interfaces externas efetivas.

Fica evidente que o processo esta relacionado a acao gerencial: agdes
direcionadas por estratégias claras, objetivos e visdo, acao disciplinada pela coleta

sistemdtica de informacdes e acdo que eventualmente renova a organizagdo pela
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mudanca. Assim, apesar dos obstaculos técnicos inerentes ao processo de
inovacao, constata-se que boa parte dos insucessos se deve a fraquezas no modo
como ele é gerenciado. (TIDD; BESSANT; PAVITT, 2008).

Dando inicio ao referencial teérico, a gestao da inovacao sera dividida em trés
etapas fundamentais: processos, contexto organizacional e recursos. A construcao
desse modelo se deu pela sintese de obras oriundas de diferentes areas e tem
como bases estruturais os modelos de Tidd, Bessant e Pavitt (2008) e Quadros
(2008).

As abordagens modernas para a inovagao reconhecem que ela nao deve ser
enxergada como um evento isolado, mas como um processo. Esse carater
processual explicita a necessidade de se concatenar de forma estruturada as varias
atividades e areas envolvidas nesse desafio. Além disso, reforga a importancia de se
mapear as relagdes entre as areas e de se desenvolver um conjunto de praticas e
rotinas que potencializem e acelerem a execucao da atividade inovadora. (TIDD;
BESSANT; PAVITT, 2008).

A sequir é caracterizado cada um dos processos de gestao da inovagao.

a. Prospeccao: Ao se introduzir um produto inovador no mercado, uma nova
proposta de valor ao cliente/consumidor sera entregue. Dessa forma, sao partes
fundamentais do processo inovador a coleta e a analise de informacbes sobre a
existéncia de oportunidade de se colocar um elemento novo na arena competitiva.
Denomina-se prospeccdo esse exercicio de captagdo e entendimento das
tendéncias de mudanca do estado presente.

b. Ideacdo: Boas ideias sdo a matéria-prima da inovacao, o ineditismo
necessario para haver inovagao exige que, em algum momento, haja uma proposta
diferente para resolver um problema ou aproveitar uma oportunidade. Na ideacao se
busca, pelos sinais coletados na andlise prospectiva, a proposi¢ao de insights e pré-
projetos em linha com as oportunidades identificadas. Essa fase é responséavel por
gerar propostas que rompam a fronteira entre o existente e o desejavel. Assim, além
de ndo ser absolutamente cadtico, o trabalho de geracao de ideias ndo exercita
apenas a capacidade criativa individual — ele é colaborativo.

c. Construcdo da estratégia: As acbdes prospectivas e de ideacao trazem
inUmeras possiveis respostas para a pergunta “o que pode ser feito?”. Varios
caminhos podem ser vislumbrados e uma gama de possibilidades de proximos

passos € aberta. O desafio, neste momento, é o de efetivamente construir uma
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estratégia de inovagao para a organizacao. Esse processo pode ser dividido em trés
partes: (i) andlise (entender profundamente as alternativas); (ii) escolha (selecionar
em quais opg¢des colocar recursos); e (iii) planejamento (decidir como fazer a
inovacao acontecer). (TIDD; BESSANT; PAVITT, 2008).

d. Mobilizacdo de recursos: entre a construgcdo da estratégia e a sua
implementacdo ha um importante passo de definicdo de quais recursos serao
responsaveis pela execucdo. Quando ha atividade de desenvolvimento tecnolégico
envolvida, essa etapa corresponde ao processo decisério que leva ao outsourcing
ou a internalizagdo da P&D. Esse tipo de decisdo tem como pano de fundo a
estratégia de competéncias da organizacdo, que deve se desdobrar num
mapeamento de know-how interno e externo, bem como num plano para cobrir
eventuais gaps e desenvolver futuras parcerias.

e. Implementacéao: é o coracao do processo de inovacgao, ela tem como inputs
a estratégia, as ideias e os recursos mobilizados. Seus outputs sdo um produto
desenvolvido e um mercado preparado para o langamento. (TIDD; BESSANT;
PAVITT, 2008). Dela, espera-se que sejam atendidas as premissas estratégicas
para o produto/mercado e que isso ocorra no menor tempo possivel. Nessa etapa é
requerida a maior parte do tempo e do custo. O processo é caracterizado por séries
de loops de solucao de problemas, tanto na dimensdo técnica quanto
mercadoldgica. Ha envolvimento de todas as dimensdes da organizacéo ligada ao
produto (P&D, marketing, producdo, assisténcia ao consumidor, suprimentos,
vendas, qualidade). Dessa forma, demanda consideravel esforco de coordenacao
multifuncional e capacidade de execucao. O desafio de se transformar uma ideia
num produto bem-sucedido pode ser visto sob a abordagem de um processo de
redugdo gradual de incerteza por meio de atividades de busca, selegao,
experimentacdo e solucdo de problemas. Essa visao do processo € bem
representada pelo “funil de desenvolvimento”, inicialmente proposto por Wheelwright
e Clark (1992).

f. Avaliacao: € fundamental que se monitore 0 desempenho inovativo a fim de
gerencia-lo de forma eficaz. E pela andlise de seus resultados e diagnéstico de
avancos e deficiéncias que a organizacao podera melhorar continuamente seu
processo inovador. Esse processo de avaliagdo envolve duas dimensdes principais:
uma com énfase nos projetos desenvolvidos, na avaliagdo de seus resultados e
incorporacao dos aprendizados obtidos ao corpo de conhecimento da organizagao;
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outra que monitora o funcionamento do sistema de gestdo da inovagdo como um
todo, buscando melhorias sistémicas para a performance inovativa.

g. Sintese tedrica: os processos da gestdo da inovagdo com base nessas
contribuicées aqui apresentadas propéem-se uma sintese conceitual dos processos
de gestao da inovacgao e suas respectivas delimitacoes.

Na Figura 1 é apresentado essa proposta de consolidacdo. Como pode ser
notada, a caracterizagdo dos processos é fundamentada em Quadros (2008), e
busca-se aqui elencar as principais ferramentas e saidas esperadas dos processos.

Figura 1 - Processo de Gestao de Inovagao
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Fonte: Quadros 2008

2.2 CICLO DE VIDA

De acordo com Project Management Body of Knowledge (PM-BOK) (PMI,
2004), os projetos variam em tamanho e complexidade. Entretanto, todos possuem
um ciclo de vida que é formado pelas fases de: inicio do projeto, organizagdo e
preparacao, execuc¢ao do trabalho do projeto e encerramento do projeto. Ainda de
acordo com o guia PM-BOK, o ciclo de vida de produto consiste em fases do
produto, geralmente sequenciais e ndo sobrepostas, determinadas pela necessidade
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de producao e controle da organizacao. Segundo o guia, a ultima fase do ciclo de
vida de um produto € geralmente a sua retirada de circulacao. Assim, o ciclo de vida
de um projeto esta contido em um ou mais ciclos de vida do produto. Segundo PM-
BOK, quando se trata de um projeto que esta relacionado a um produto existem
muitas relacées possiveis. Por exemplo, um projeto pode representar um produto
por si sO, ou pode ter muitos projetos associados a ele. Como exemplo, pode-se
citar o desenvolvimento de um novo automével, este pode ser composto de projetos
distintos, porém, ainda assim, contribuir com uma entrega-chave que levara o
automével ao mercado. Ha também aspectos do ciclo de vida do produto que se
prestam a execucdo como projetos: realizagdo de estudo de viabilidade, conducao
de pesquisas de mercado, execugdao de campanhas publicitarias, entre outros. Em
cada um destes aspectos, o ciclo de vida do gerenciamento de projeto se difere do
ciclo de vida do produto. Conforme o PM-BOK, as fases do projeto sao divisdes de
um projeto onde controle adicional € necessario para gerenciar de forma mais
efetiva o término de uma entrega importante. Dessa forma, a estrutura de fases
permite que o projeto seja segmentado em subconjuntos logicos para facilitar o
gerenciamento, o planejamento e controle. O numero de fases, a necessidade de
fases e o grau de controle aplicado dependem do tamanho, do grau de
complexidade e impacto potencial do projeto. De acordo com as boas praticas
apresentadas no PM-BOK, cada fase é formalmente iniciada para especificar o que
€ permitido e esperado dela. O inicio também é o momento de revalidar antigas
premissas, analisar riscos e definir mais detalhadamente os processos necessarios
para realizar as entregas de cada fase. Para PM-BOK, uma fase do projeto é
geralmente concluida e formalmente fechada com uma revisdo das entregas para
gue se determine o término e a aceitagdo. O guia considera uma boa pratica avaliar
as principais entregas e o desempenho do projeto até a data em questao para:

(a) determinar se o projeto deve continuar para sua proxima fase;

(b) detectar e corrigir erros de forma mais eficaz.

Para o guia PM-BOK, as relagbes entre fases podem ocorrer de trés formas:

i) relacdo sequencial, em que uma fase s6 podera iniciar depois que a outra

terminar;

ii) relacdo sobreposta, em que a fase tem inicio antes do término da anterior;
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iii) relacao iterativa, em que apenas uma fase esta planejada a

qualquer momento e o planejamento da proxima é feito a medida que o

trabalho avanga na fase atual e nas entregas.

No PM-BOK néo existe uma forma unica de definir a estrutura ideal para um
projeto. Embora praticas comuns no setor normalmente levem a utilizagdo de uma
estrutura preferida, projetos no mesmo setor, ou mesmo dentro da mesma
organizagdo podem apresentar variagdes significativas. Segundo o guia, algumas
organizagbes estabelecem politicas que padronizam todos os projetos, enquanto
outras permitem que a equipe de gerenciamento escolha as politicas mais

apropriadas para o seu projeto especifico.

2.3 GERENCIAMENTO DE PROJETOS

As primeiras mencgoes acerca da gestdo por processos datam da década de
1980. Segundo Meyer (1994), gestdao por processos € um conjunto de técnicas
metodologicamente utilizadas para monitorar e melhorar continuamente os
processos chave, de forma a contribuir significativamente para o desempenho da
organizagao. Rummler e Bracher (1994) afirmam que o objetivo é tornar e manter os
processos-chave sob controle, eficientes e eficazes, e adaptaveis as mudancas,
para que sempre seja mantida a integridade organizacional do fluxo de atividades da
organizacao.

As ferramentas mais utilizadas para gestao de processos sao o fluxograma e
0 mapa de processos. Este ultimo € o mais util quando se deseja ver como as
atividades de um processo perpassam a estrutura funcional da organizacdo. Kano
(1995) descreve o ciclo Plan, Do, Chek e Action (PDCA) como modelo para
implementacdo da gestdo de processos, e Conti (1993) cita como elemento
importante da gestao de processos a sistematizacdo das medidas de desempenho.
Akkermans (1995) e Kotler (1994) destacam a importadncia do processo de
desenvolvimento de produtos. Por sua vez, Peixoto (1998) reforca que, nas
organizagbes que desenvolvem produtos, o processo de desenvolvimento de
produtos deve ser priorizado na gestao de processos.

A concepgéao tradicional do processo de desenvolvimento de produtos tem
como fundamento a especializacao funcional, legado da abordagem mecanicista de

Taylor, Fayol e Ford, que utiliza a especializagdo como meio de obter eficiéncia nos
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processos organizacionais. Os resultados sdo mais previsiveis em projetos que
possuem etapas predeterminadas em relacdo aos projetos que nao possuem.
Etapas predeterminadas auxiliam no controle e no gerenciamento do projeto. Cada
etapa € concluida antes que a préxima comece, sendo possivel focalizar suas
capacidades e experiéncias em um conjunto limitado de tarefas. Esses conceitos
fazem parte da cultura tradicional de muitas empresas. Deschamps e Nayak (1997)
citam como caracteristicas da concepg¢do tradicional do processo de
desenvolvimento de produtos:

i. Percepgao departamentalizada: os departamentos absorvem e moldam as
habilidades das pessoas que os compdem: engenharia, producdo, marketing,
financas, e assim por diante. O processo de desenvolvimento de produtos é
normalmente visto e operacionalizado de maneira fragmentada, cada grupo
concentrando-se na sua parcela de trabalho. Surgem problemas de comunicacéo,
pois os especialistas funcionais muitas vezes nao entendem os dados que Ihes sdo
solicitados e acabam informando o que nao é preciso. Quando o cérebro humano
recebe dados parciais, ele os completa para gerar a informacao de que necessita;

ii. Trabalho sequencial: concomitantemente a percepcao departamentalizada,
tem-se, como consequéncia permissiva ao processo de desenvolvimento de
produtos, o trabalho sequencial, que gera muita agitacdo e desperdicio, pois na
maioria das vezes as decisbes sdo adiadas; fundamentadas em conhecimentos e
percepcoes parciais e até mesmo obsoletas; e negociadas para consolidar a
imagem de poder.

iii. Hierarquia opressiva: numa estrutura funcional, os funcionarios pensam
verticalmente, pois dependem de comando, controle e integrac&o de seus superiores
departamentais, além de serem avaliados.

Além das caracteristicas da especializagdo funcional apresentadas por
Deschamps e Nayak (1997, p. 18-19), acrescentam Slak et al. (1997, p. 170) o
excesso de burocracia e conflitos funcionais desnecessarios com acusag¢des mutuas
que geram frustracdo e irritacdo. Para Slak et al. (1997), pode-se obter bons
resultados com o processo de desenvolvimento de produtos tradicional, cujo
principal problema €, em projetos complexos, o elevado consumo de recursos.
Porém, em ambientes estdveis, onde se encontra baixo grau de incerteza,
ambientes esses cada vez mais escassos, 0 processo de desenvolvimento

tradicional possui as vantagens do facil controle e da previsibilidade.
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Para Deschamps e Nayak (1997), a gestao de projetos consiste na esséncia
processual da criacdo de produtos. Nesta gestdo de projetos surge a maioria dos
problemas de percurso, como deficiéncias na percep¢cdo do mercado, know-how,
estratégias e planos. Compreensivelmente, € aqui que a administragcdo deposita a
maior parte de suas apreensoes e esforcos.

O processo de desenvolvimento de produtos obedece as etapas definidas na

Figura 2, e a gestao de projetos ocorre ao longo dessas etapas.

Figura 2 - Etapas de Gerenciamento de Desenvolvimento de Produtos
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Fonte: Rozenfeldetal (2006)

Segundo Fiod (1993), o projeto de produtos, para quem quer se manter
competitivo, ndo deve ser desenvolvido como atividade intuitiva, empirica e de
tentativa e erro, mas deve ser desenvolvido apoiado em método sistémico com forte
embasamento cientifico. A norma QS 9000 (Quality System 9000), em seu manual
de referéncia do APQP - Advanced Product Quality Planning (1994, p. 1), orienta o

uso de um método sistémico, ilustrado na Figura 3.
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Figura 3 - Ciclo de Planejamento da Qualidade
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2.3.1 Fatores criticos de sucesso na gestao de projetos de desenvolvimento de

produto

Uma linha de pesquisa na area de gestdo do Projeto de Desenvolvimento de
Produto € a identificacao de fatores de sucesso, ou seja, a discriminagédo de praticas
(best practices) associadas ao desenvolvimento de produto que, quando bem
executadas, contribuem para reduzir as incertezas inerentes ao langcamento de
novos produtos. Por essas praticas representarem taticas ou métodos que provaram
contribuir para o sucesso no desenvolvimento de novos produtos, muitas empresas
e académicos vém conduzindo estudos para entender a relacdo causal entre acao e
sucesso e como adaptar tais praticas a setores e organizacoes especificas. (KAHN
et al., 2006).

Segundo Griffin (1997), o primeiro estudo nesta linha foi realizado pela
empresa de consultoria Booz, Allen e Hamilton em 1968, que observou que quase
1/3 dos produtos lancados resultavam em fracasso. Para Ernst (2002), esse tipo de
estudo se popularizou nas ultimas quatro décadas devido a sua relevancia pratica e
inerente apelo aos pesquisadores.
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Hart (1993) defende a existéncia de uma forte relacéo entre as empresas com
tendéncia a inovacgao e sua prosperidade no mercado. Entretanto, ndo ha consenso
quanto a relacdo entre o grau de inovagao do produto e seu sucesso no mercado.
(GARCIA; CALANTONE, 2002). Para Kleinschmidt e Cooper (1991), os produtos
altamente inovativos e os de baixo grau de inovacdo sdo mais bem sucedidos que
produtos de inovagcao moderada.

Os niveis de habilidades das areas envolvidas no PDP tém sido
correlacionados com o sucesso e fracasso de novos produtos. (COOPER,;
KLEINSCHMIDT, 1987). A habilidade técnica pode ser definida como a competéncia
e capacidade de execucdo correta, interferindo diretamente na qualidade das
atividades e tarefas que constituem o desenvolvimento de produto. Os principais
aspectos organizacionais do PDP, mencionados na bibliografia, incluem os métodos
de organizacao das equipes de projeto, o grau de integracdo entre as areas
funcionais, o nivel de estruturacdo do PDP, caracteristicas das pessoas chaves
envolvidas na execucao do projeto e a intensidade de comunicacdo e troca de
informagdes entre os membros da equipe de projeto. (LEE et al., 2000; ERNST,
2002). Ernest (2002) aponta cinco importantes fatores de sucesso ligados as
caracteristicas organizacionais do PDP: a montagem de equipes multifuncionais,
autoridade e responsabilidade do lider de projeto, a extensdo da responsabilidade
sobre o projeto pela equipe de desenvolvimento, o comprometimento de membros
da equipe e a intensidade de comunicagao durante o projeto.

Para Brown e Eisenhardt (1995), os principais fatores que afetam o
desempenho do PDP séo: o time de projeto, o lider de projeto, o papel dos gerentes
e 0 envolvimento de fornecedores e clientes durante a execugcdo de projetos de
novos produtos.

2.4 PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DE PRODUTO

O desenvolvimento agil de produtos foi mencionado originalmente por Nonaka
e Takeuchi (1986), em seu artigo The New Product Development Game. Na
publicacdo os autores discutem que no mundo altamente competitivo de
desenvolvimento de novos produtos, velocidade e flexibilidade sao essenciais. Na
abordagem proposta pelos autores diz que as empresas estariam cada vez mais

conscientes de que a antiga abordagem sequencial para o desenvolvimento de
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novos produtos simplesmente né&o iria executar o trabalho de acordo com o0s novos
padrboes estabelecidos. Assim, a proposta seria utilizar um método holistico, como
em um jogo de rugby, onde a bola é passada dentro da equipe que se move como
uma unidade pelo campo.

Na versdo de Nonaka e Takeuchi (1986), esta abordagem holistica possui
seis caracteristicas: produto construido em instabilidade, auto-organizacdo de
equipes de projeto, sobreposicao de fases de desenvolvimento, multi aprendizagem,
controle sutil e transferéncia de aprendizagem organizacional. Logo, as seis pecas
apresentadas compunham o "quebra-cabecas" da nova forma agil e flexivel de
desenvolver produtos.

Neste contexto, a entdo nova abordagem entraria como um agente de
mudanc¢a, uma forma de introduzir criatividade, ideias direcionadoras de mercado e
processos nas organizacdes. Seguindo a linha do gerenciamento agil para projetos
de desenvolvimento de produto, Affonso e Cheutet (2012) realizaram uma analise
deste processo numa perspectiva Lean.

De acordo com estes pesquisadores, os principios do Lean tém sido
aplicados ao processo de produgao para reduzir os atrasos de producdo e os
desperdicios. A partir de uma pesquisa proposta pelo projeto Lean PPD (Lean
Product and Process Development), realizada em onze industrias italianas, afirma-se
que o Lean New Product Development atraiu a atengcédo das pessoas, mas o nivel de
implementacao da metodologia ainda é superficial. (ROSSI et al. 2011).

Para Affonso e Cheutet (2012), o LPD pode ser implantado considerando
duas abordagens diferentes: as praticas de gerenciamento de projetos e a
adaptacao dos cinco principios do lean manufacturing. Karlsson e Ahlstrén (1996)
foram os pioneiros na publicagdo de artigos sobre LDP e o associaram as seguintes
praticas: envolvimento dos fornecedores desde a fase de concepgao, engenharia
simultanea, equipes de funcionalidades cruzadas e integradas compostas por
membros de diferentes departamentos, nomeagao de um gerente de projeto.

Na visdo de Affonso e Cheutet (2012), estas praticas contribuem para
melhoria do fluxo de informacdes, permitem uma melhor coordenacao da equipe,
reduzem o ciclo de concepcao e reduzem também os custos. Affonso e Cheutet
(2012) também desenvolveram uma analise das TCM (Tecnologias e Metodologias
de Concepgao), e verificaram que a sua utilizagdo melhorou o processo de

desenvolvimento do produto. Estas melhorias coerentes com o pensamento Lean,
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contribuiram para a redugéao do tempo do ciclo de desenvolvimento do produto (ES -
Engenharia Simultanea), reducdo da reconcepcdo, e desenvolvimento de

conhecimento.

2.5 MODELO DE DESENVOLVIMENTO DE PRODUTO

Existe uma dissociagao entre o que o mercado deseja, a percepcao da equipe
de marketing e a da engenharia o que torna o processo de desenvolvimento
segmentado sem um comprometimento global. (HOLLINS; PUGH, 1990).

Com foco na reducdo de custos, maior eficiéncia no langcamento de novos
produtos e diminuicdo do tempo para que todo o ciclo se complete, fica evidente a
necessidade de minimizar riscos e falhas no processo de desenvolvimento de novos
produtos, para que todos os quesitos obtenham sucesso, pode-se gerenciar o PDP
através do uso do desenvolvimento integrado de produtos (DIP).

O DIP é uma abordagem na qual o principal objetivo é a integracdo das
atividades de desenvolvimento nas éareas de mercado, produto e producao,
estabelecendo uma integragao entre projeto e produgéo, incluindo a necessidade de
um planejamento continuo. (ANDREASEN; HEIN, 1987).

O DIP trabalha essencialmente em grupos multifuncionais trazendo a tona a
experiéncia de pessoas de areas e conhecimentos diferenciados, tratando o
processo de desenvolvimento de produtos de maneira sistémica. (PRASAD, 1997).

Andreasen e Hein (1987) defendem que o processo de desenvolvimento de
produto seja uma atividade voltada as necessidades do consumidor, no atendimento
de uma situacdo de necessidade. Cada atividade de desenvolvimento deve ser
pensada como o atendimento a uma necessidade.

O DIP propde um paralelo entre as etapas do desenvolvimento, definindo uma
estrutura de desenvolvimento de produtos e uma uniformidade no processo de
decisdo. Na tentativa de uniformizar mecanismos de comunicacdo e tomada de
decisdo, muitas empresas adotam a abordagem de desenvolvimento através dos

quality gates ou stage gates.
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2.5.1 Stage Gate

O nome stage-gate foi personalizado por Cooper (1990), que denominou de
gates os pontos de checagem da qualidade do processo de desenvolvimento. Em
cada stage gate é especificado um conjunto de requisitos desejados, os quais
garantem a eficiéncia dos estagios de desenvolvimento. Os estagios sdao onde as
atividades de desenvolvimento sao realizadas numa sequencia predeterminada.
Cada gate é caracterizado por um conjunto de critérios de entrada e um conjunto de
critérios de saida que fornecem suporte a tomada de decisdo na fase a qual
pertence. Os critérios de entrada sao os itens necessarios para que o lider do
projeto atinja as metas desejadas ao final de cada gate. Os critérios de saida séo os
itens na qual o gate deve ser julgado. As decisdes de cada gate sédo do tipo go/no go
ou, recicla e aprova o plano de a¢ao para o préximo estagio.

O processo de stage-gates incorpora a logica DIP, avaliando o processo de
desenvolvimento com a participacdo simultanea de diferentes areas. Com isso, ha
uma aproximacao entre mercado, produto e produ¢do, minimizando as chances de
retrabalho do processo de desenvolvimento. A contribuicdo de todas as areas
aumenta a chance de sucesso, derivando em projetos com menor tempo de
desenvolvimento. (GRIFFIN; HAUSER, 1996).

Figura 4 - Estrutura basica do ciclo de vida de um projeto

Fevestigagio
preimimar

Fonte: Adaptado de Cooper (2001)

Essas métricas podem ser aplicadas junto a abordagem dos gates. Uma
ferramenta que é amplamente difundida e utilizada para gestdo de projetos,
idealizado por Robert G. Cooper, este método foi criado com base em uma ampla
revisdo sobre boas praticas de desenvolvimento de produtos. O Stage Gate se
apresenta como um fluxo de estagios ou processos para gerenciamento de projetos
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de novos produtos e processos, desde a ideia inicial até o lancamento do produto no
mercado. (COOPER, 2008; CHAO, 2012). Este fluxo é compreendido em cinco
estagios e cinco gates (portdes) que direcionam a continuidade ou cancelamento do
projeto. (COOPER, 2008). Segundo Cooper e Edgett (2006), cada stage (estagio) é
composto por etapas, atividades e melhores praticas. Os portées (gate) sao fases de
controle de qualidade onde é possivel a tomada de decisao para a continuidade ou
encerramento do projeto. Os estagios iniciais sdo mais simples e apresentam
caracteristicas de planejamento, enquanto os estagios finais sdo mais complexos e
com caracteristicas executivas. (COOPER, 2000; COOPER, 2014). Interessa
discorrer quais stages um projeto deve passar. Cada estagio foi desenvolvido com o
intuito de reduzir incertezas e riscos. (COOPER, 2008; COOPER, 2000; COOPER e
EDGETT, 2006; CHAO, 2012):

— Estagio inicial: Geracao de ideias;

— Estagio 1: Escopo;

— Estagio 2: Plano de negdcios;

— Estagio 3: Desenvolvimento;

— Estagio 4:Teste e validagao;

— Estagio 5: Langamento.

Se os stages forem realizados com acuidade pela equipe responsavel, o
produto tera uma grande probabilidade de se firmar no mercado. As vantagens da
utilizacdo desta ferramenta sao amplamente difundidas, inclusive em grandes
corporacdes que aplicaram o método e obtiveram resultados positivos: reduz
desperdicios, sistematiza e organiza as fases do projeto, foca os recursos em
projetos mais promissores, aumenta as chances de sucesso do projeto. (COOPER,;
2008). Os gates sao os portdes existentes apds cada estagio por que o projeto
passa. Ao chegar nestes Gates, uma comissao analisa o projeto e verifica se os
objetivos e requisitos dos stages anteriores foram cumpridos. (COOPER, 2008). A
partir da decisdo tomada, num determinado gate, o projeto pode ter quatro diferentes
encaminhamentos: ir, reciclar, abortar, abandonar. O sistema Stage Gate ¢é ilustrado

na figura a seguir:
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Figura 5 - Stage gate: estagios e portdes

Geracao
da Ideia
Exame
l @Idﬁiﬂ
Segundo
Exame

Estagio 3

N A

o S " > >
Definigao Avaliacao do Desenvolvimento Teste a Langamento
Escopo Negocio validacao

Fonte: Cooper (2008)

O segundo ponto importante é a elaboracdo de uma proposta de estruturacéo
de langamento de novos produtos, contemplando modelos de intervencdo e
integracdo das atividades de modo a facilitar e tornar mais eficaz a aplicagdo do
sistema de controle proposto no primeiro ponto.

Nesta pesquisa sera adotado estudo quantitativo, visando obter dados para
criar um ciclo de gestao de langamento de novos produtos, dando assim suporte aos
setores responsaveis e permitindo a geragéo de indicadores de desempenho ao final
de cada langamento.

O Stage Gate é um dos métodos mais difundidos atualmente e serve de
base para a selecdao de projetos em muitas organizagdes, tanto publicas quanto
privadas. Na sequéncia sera exposto outro método de gestdo de projetos
denominado Funil de Inovagao, assim como as informagcées de maior relevancia

acerca deste assunto

2.5.1 Funil de Inovacao

A inovagao pode ser vista como um processo que ocorre desestruturando o
mercado, fazendo uma reengenharia de produtos e de processos e devolvendo ao
mercado um produto ou processo melhorado sob varios aspectos. (BESANKO,
2012). Essa melhoria pode ocorrer de acordo com o enfoque seja para sanar uma
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determinada demanda de mercado, seja para solucionar um problema especifico.
(PADOVANI, 2008).

Com o intuito de gerenciar as ideias com maior probabilidade de obter
sucesso, Clark e Wheelwright desenvolveram a ferramenta denominada Funil de
Inovacao. Nesta ferramenta, o desenvolvimento do produto passa por um
detalhamento do projeto e, por meio de estagios e verificacdes. Somente os projetos
com maiores perspectivas de resultados positivos chegam ao mercado, atingindo os
objetivos estratégicos da empresa e visando a eficacia empresarial. (CLARK;
WHEELWRIGHT,1993).

Além das etapas do funil, ha ainda separacdes chamadas filtros, que decidem
sobre o prosseguimento do projeto. Os principais filtros sdo dois:

a) a revisdo da geréncia das unidades funcionais, que determinam
informacgdes adicionais necessarias para a continuidade do projeto;

b) a alta geréncia revisa as opc¢des e seleciona.

As fases ou etapas do Funil de Inovagao sao apresentadas na figura a seguir:

Figura 6 - Funil de Inovacao

Funil de Inovacio
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Geragdo de idela de produtlof/processo
e dasenvolvimento do conceito
[ainda desenvolvimento avangado,
idenuficagda e revisido)

Detalharmento das
fronteiras da proposta de
projeto e conhecimento

reguerido

Desenvolvimento
rapido e focado de
projetos de
diferentes tipos

Fonte: Adaptado de Clark e Wheelwright (1993)
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2.5 QUADRO CONCEITUAL
Como foi possivel observar, foi pesquisado alguns conceitos e modelos que ja

possuem um corpo comum de conhecimento e o Quadro 1 apresenta os conceitos

apresentados neste trabalho.

Quadro 1 - Referéncia conceitual para estudo de caso

Constructo Variavel Base Tedrica
Geragao de ideia brainstorming e oportunidades COOPER (2008)
Escopo Estrutura do projeto COOPER (2008)

Plano de negécios

Definicao etapas projeto

COOPER (2008)

Desenvolvimento

Engenharia de produgéo

Teste e validagao

Andlise de resultados

COOPER (2008)

Recursos Humanos

Recursos Humanos

(
(
COOPER (2008)
(
COOPER (2008)

Lancamento Marketing e Comercial COOPER (2008)
C'C'Opde."'da do Ciclo de vida PMI (2004)
rojeto
Reavaliagao das . CLARK; WHEELWRIGHT,(1993)
opgdes Analise de processos

Fluxo das decisbes
fundamentais

Gerenciamento de processos

CLARK; WHEELWRIGHT,(1993)

Qualidade das
decisdes

Processo decisério

CLARK; WHEELWRIGHT,(1993)

Conclusao do
projeto

Analise de resultados

CLARK; WHEELWRIGHT,(1993)

Fonte: Elaborada pelo autor
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3 METODOS E PROCEDIMENTOS

Este capitulo tem objetivo de apresentar o método que sera utilizado para
pesquisa durante o desenvolvimento deste trabalho: unidade de pesquisa, técnicas
de coleta de dados e limites do estudo.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A pesquisa deste estudo fundamenta-se, primariamente, na forma de
pesquisa bibliografica exploratéria, resumidamente sera baseada nos discurso dos
autores que nortearam conceitos e clarificaram com o levantamento dos principais
métodos utilizados para selecao e gestao de projetos.

Assim, de acordo com as premissas fundamentais do trabalho optou-se por
um estudo de natureza aplicada que objetivo de gerar conhecimentos para
aplicagdes praticas dirigidas a solugcao de problemas especificos. O estudo pode ser
classificado como analise qualitativa, pois a opinido do pesquisador sera expressa
com base nos dados expostos no decorrer da pesquisa.

Serao analisados modelos de gestdo de projetos comparados a realidade da
empresa amma design, sinalizando pontos falhos para o gerenciamento das
atividades, dos recursos e decis6es tomadas durante 0 processo.

Dentre as abordagens possiveis, seria possivel adotar o levantamento de
dados por amostragem, experimento, e modelagens e simulagdes — no estudo em
questéo sera feitos através do levantamento de dados através de questionarios, com
0 objetivo de levantar informacgdes acerca dos processos existentes e compara-los
aos modelos expostos.

Segundo Cheng (2000), as empresas com as melhores préaticas tém utilizado
o processo formal como guia da inovagéo, principalmente através da utilizacdo de
dois modelos:

i. Estrutura genérica de stage-gate com suas etapas e processos de decisao.
(COOPER, EDGETT; KLEINSSCHMIDT, 2002);

ii. funil de inovacao. (CLARK e WHEELWRIGHT,1993).
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3.2 DEFINICAO DA PESQUISA

Esta pesquisa foi realizada na empresa amma design, empresa sediada na
cidade de Garibaldi, especializada na produgcédo de componentes para méveis, sendo
portas em vidro e aluminio, divisérias moveis de ambientes e vidros decorativos.

A empresa atualmente é constituida por trés sécios, quatro funcionarios nos
departamentos comerciais e administrativos e oito funcionarios nos setor produtivo.

A pesquisa fica concentrada basicamente entre os gestores e os dois
funcionarios do departamento comercial que participam mais ativamente nos

projetos de langcamentos de novos produtos.
3.3 TECNICAS DE COLETA DE DADOS

O estudo de caso pode ser utilizado para descrever uma situacdo no seu
contexto (YIN, 2005; BONOMA, 1985), gerar hipoteses (YIN, 2005; MACNEALY,
1997) ou testar teorias (YIN, 2005; EISENHARDT, 1989), e suas principais
caracteristicas sdao (BENBASAT; GOLDSTEIN; MEAD, 1987): examinar um
fendbmeno em seu contexto; coletar dados por mdltiplas fontes; examinar um ou
poucos elementos; ndo se utilizar de controles ou manipulagéo; utilizar questao de
pesquisa do tipo “por qué?”’ ou “como?”; focar um evento contemporaneo; seus
resultados dependem fortemente da capacidade de integracéo do pesquisador.

A pesquisa de campo realizada e apresentada neste trabalho sera feita
através da aplicagéo de questionario aos gestores da empresa conforme o quadro 2,
para que se possa ter a real nogdo sobre o processo de gestdo praticado pela
empresa nos dias de hoje.



Quadro 2 - Protocolo de Pesquisa

Variavel

Base Teérica

Pergunta de Pesquisa

INVESTIGACAO

PRELIMINAR

COOPER (2008)

Atualmente como é promovida a geragao de ideia de novos
produtos dentro da empresa?

Defini¢cao do escopo 2. A empresa possui um protocolo para registro das sugestoes de
novos produtos?
3. E realizado escopo detalhado de cada projeto?
4.  Sao estabelecidos prazos para realizagao de cada etapa?
Alinhamento COOPER (2008) 5. A empresa costumar eleger um gerente de projetos?
estratégico
6. Sao feito os devidos levantamentos de custos do projeto?
Viabilidade do 7. O perfil de cargo especifico para o desenvolvimento deste
projeto COOPER (2008) projeto é bem definido?
8. Existe uma sequéncia na execucdo das atividades de
implantagéo?
9. Os gestores do projeto tem conhecimento de produtos
Vantagens similares no mercado?
diferenciais COOPER (2008) 10. O departamento de marketing esta preparado para transmitir
ao cliente todas as funcionalidades do novo produto?
11. Os custos do projeto sédo totalmente mapeados?
Checklist das areas 12. Os recursos humanos necessarios para execugao do projeto
envolvidas COOPER (2008) de ponta a ponta estao disponiveis internamente?
13. O magquinério existente atende as exigéncias do projeto?
PONTO DE AVALIACAO DO NEGOCIO
DECISAO
Pesquisa de (TIDD; BESSANT; 14. Sao feitas pesquisas de mercado para andlise de aceitagéo do
mercado PAVITT, 2008) produto a ser langado?
Publico alvo (TIDD; BESSANT; 15. E feito mapeamento dq publico alvo a ser atingido com o
PAVITT, 2008) langamento de determinado produto?
Giclo de vida CLARK e 16. O ciclo de vida do produto é conhecido pelos investidores?
WHEELWRIGHT,1993
(TIDD; BESSANT; 17. O Valor agregado do produto sera absorvido pelo publico alvo?
Proposta de valor PAVITT, 2008)
Riscos (TIDD; BESSANT; 18. Os riscos do projeto sdo levantados para dar aos gestores
PAVITT, 2008) base suficiente para seguir ou ndo com o projeto adiante?
DESENVOLVIMENTO
Desenvolvimento de COOPER (2008) 19. Apods os Ievantamentolinici?is sdo estipuladas fichas técnicas
produto detalhadas para a fabricagéo de cada novo produto?
20. Os protétipos sao executados do inicio a fim para
Protétipos COOPER (2008) comprovagoes de qualidade, custo e padroes de desempenho
pré-estabelecidos?
21. A empresa possui departamento de marketing interno para
Planejamento de desenvolvimento da campanha de langamento?
Marketing COOPER (2008) 22. Em caso negativo a questao 21, existe um terceiro que possa
executar o trabalho de lancamento do novo produto?
. 23. Apos a prototipagem do produto, a empresa revisa custos para
Investimento COOPER (2008) necessidade de adequagéo dos custos?
VALIDACAO
I TIDD; BESSANT; 24. Apos protétipo finalizado, a empresa faz pesquisa de opiniao
Aceitagao produto ( PAVITT, 2008) ohire b publico alvo stabelocido? Pes i
o x (TIDD; BESSANT; 25. O prego de venda estipulado é compativel ao praticado no
Aceitagao de prego PAVITT, 2008) mercado pelos concorrentes?
Roviss _ (TIDD: BESSANT: 26. Apos todos os Ievantgm_entos m_ercgdolégicos e produtivos, a
evisao de projeto PAVITT, 2008) empresa efetua uma Ultima avaliagéo antes de colocar o
’ produto em linha?
PONTO DE DECISAO
Lancamento do 27. Apos todas as etapas anteriores aprovadas, a empresa avaliou
produto COOPER (2008) a capacidade produtiva do novo produto para que 0 mesmo
seja disponibilizado no mercado?
. 28. O planejamento de marketing esta estruturado para atender o
Plano de marketing COOPER (2008) langamento do inicio ao fim, incluindo o pés-lancamento?
29. Apos a analise dos resultados, os gestores costumam finalizar

Encerramento do
projeto

COOPER (2008)

0s projetos, agregando o Ultimo langamento a sua linha de
produtos ja existentes?

Fonte: Elaborada pelo autor.
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3.4 TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

Levantamento de dados via questionario aos gestores e responsaveis do
processo de lancamento de novos produtos empresa, comparar com modelos de
gestdo para apontar as falhas existentes no processo de gestdo de projetos da
empresa amma design.

Neste trabalho serdo expostos modelos como stage gates e funil de inovacao,
com apontamento dos pontos de parada de analise, estipulando as etapas
especificas do processos de aplicagdo dos métodos, para que 0s mesmos possam

servir de base comparativa aos dados levantados na empresa.
3.5 LIMITACAO DO METODO

Esta andlise esta sendo feita baseada na comparacao de modelos de gestao
comparados aos dados coletados na empresa amma design, 0 estudo esta sendo
direcionado a apontar os pontos falhos no processo de langamento de novos
produtos, sendo assim sua eficacia se implementada em empresas de diferentes
necessidades pode nao ser mesma.

Todas as comparagées do processo da empresa aos metodos expostos
deverdo ser analisados com afinco pelos gestores e serem expostos a testes,
posteriormente reavaliados para ajustes finais. Em caso de inexisténcia de pontos
falhos, deve se manter atencao especial a atualizacdo periddica dos mesmos, para
que 0s processos ndo se tornem burocraticos demais em uma organizagdo que

passa por frequentes transformagoes.
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4 DESENVOLVIMENTO E RESULTADOS DA PESQUISA

Este capitulo tem por objetivo apresentar com maiores detalhes a
estruturacdo da empresa amma design, ja citada anteriormente, além de
desenvolver a analise e sugestdo de processos de gestdo de projetos no que diz
respeito ao ciclo de langamento de novos produtos.

4.1 PERFIL DA ORGANIZACAO
4.1.1 Identificacao da Empresa

Razdo Social: AMMA Industria e Comércio de Componentes para Méveis
Ltda.

Fantasia: amma design

Endereco: Rua Ary José Piva, n® 333

Bairro: Peterlongo

Cidade: Garibaldi — RS

Pagina na Internet: http://www.ammadesign.com.br/

Fundacao: 10 de agosto de 2010.

4.1.2 Histérico da Empresa

A empresa Amma Design € uma empresa fabricante de componentes para
moveis, sendo portas em aluminio e vidros diversos, portas divisorias de ambientes
e vidros decorativos, foi fundada em 2010 por trés jovens, uma administradora e
outras duas pessoas com conhecimento do processo produtivo.

A empresa hoje com seis anos comegou com todas as dificuldades que uma
empresa pequena pode vir a passar, enquadramento equivocado de imposto, inicio
das relacbes comerciais, capital de giro escasso, falta de experiéncia dos inumeros
conhecimentos necessarios para gerir uma empresa. Em seu primeiro ano a
empresa operou com trabalho dos trés sécios e outros dois funcionarios, no ano
seguinte ampliou-se o quadro de funcionarios para cinco e as primeiras contratacoes

de representantes comerciais autbnomos comecaram a alavancar as vendas nos
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estados do Rio Grande do Sul e Sdo Paulo. Nesse periodo a empresa que vinha
crescendo 30% ao ano teve um salto de 50%.

No terceiro ano a empresa comegou um trabalho de maior profissionalizacao,
foram adquiridas maquinas semi-automaticas para substituicdo das manuais, 0
namero de funcionarios cresceu para nove. No quarto ano houve a
departamentalizacdo da empresa, aconteceu a contratagdo de um gerente comercial
com experiéncia no setor além de outra pessoa para o departamento financeiro.
Cada setor da empresa passou a ter um operador e 0os dois socios que trabalhavam
na producao passaram a desenvolver mais atividades de gestdao e nao tao
operacionais.

Nos ultimos dois anos as mudancas foram radicais, elaborou-se um
planejamento estratégico e a meta para ser uma empresa conhecida pelo conceito
diferenciado em portas de aluminio até 2020 foi lancada aos gestores.

4.1.3 Produtos

O principal produto fabricado pela amma design € porta para moéveis com
predominancia de vidro e aluminio. A empresa é dinamica e seu foco é no
atendimento diferenciado dos clientes.

A empresa opera hoje com canais de vendas que atendem desde os
pequenos marceneiros até as industrias de pequeno e médio porte.

Além das portas para o mobiliario em geral, a empresa oferece portas de
passagem de ambientes, vidros e espelhos decorativos e atualmente uma opgao de
personalizacdo da porta através de impressao de fotos no vidro ou portas decoradas
em materiais alternativos como tecidos e couros sintéticos.

A amma em 2016 tinha como objetivo se tornar uma marca conhecida
principalmente na regido onde esta instalada, e teve sucesso recentemente quando
investiu em uma linha alta, focando nos arquitetos como publico alvo.

Na figura 7 estao representados alguns exemplos de produtos fabricados pela

amma design.
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Figura 7 - Portas Colecéo Singolare

Fonte: Portfélio amma design
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4.2 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS DO ESTUDO DE CASO

A seguir serdo expostas as analises dos dados coletados através do
questionario aplicado aos socios da empresa.

4.2.1 Definicao de escopo

O protocolo de pesquisa foi estruturado em trés perguntas para o
levantamento de dados sobre a etapa do escopo no processo da amma, segue
abaixo definicdo dos sdcios:

Em resposta a questdo 1, os sécios disseram que nao existe nenhum tipo de
evento especifico onde os colaboradores se reinam para trocar ideias sobre novos
produtos, a maioria das sugestdes sao feitas de forma informal e no decorrer do dia
a dia.

Complementando e respondendo a questdo 2, a empresa nao trabalha com
nenhum tipo de registro das sugestdes, as ideias que vem a surgir nos brainstorming
da empresa somente sdo levadas adiante se consideradas plausiveis pelos sécios,
e nesse caso seguem sendo desenvolvida sem protocolos pré-definidos.

Na pergunta 3, sendo mais especifica, os socios foram questionados sobre a
estruturacao dos projetos com escopo detalhado, os mesmos responderam que nao
¢ feito nada do género, quando uma ideia é aprovada logo é colocada em pratica e
vai sendo desenvolvida passo a passo, sem nenhum tipo de protocolo.

4.2.2 Alinhamento Estratégico

Sem muito se aprofundar em todos os aspectos do alinhamento estratégico,
os sécios tiveram dois questionamentos no que diz resposto a organizacao:

Quanto aos prazos questionados no item 4, a resposta foi negativa, pois como
0s projetos sdo desenvolvidos sem escopo, cada etapa tem sua sequencia
condicionada a anterior, visto que néo existe um cronograma estabelecido. No que
diz respeito a questdo 5, a empresa também nao tem o costume de definir um
gerente para cada projeto, normalmente o sécio administrativo gere os fornecedores

e as finangas envolvidas e o segundo sécio se responsabiliza pela area produtiva, os
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demais funcionarios somente participam dos projetos nas execucdes das ordem

recebidas.

4.2.3 Viabilidade do projeto

Na questao 6, foi questionado se a empresa costuma fazer o levantamento
prévio de cada novo projeto, a resposta foi que sim, porém com ressalvas, muitas
vezes quando se decide lancar um novo produto, os gestores fazem o levantamento
de custo das novas matérias primas e insumos necessarios, porem nédo sao medidos
os demais custo, como fabricacéo, pessoal qualificado, marketing etc.

Respondendo a questao 7, os diretores disseram que o perfil de cargo exigido
para funcbes diferentes das ja praticadas no dia a dia ndo sao levadas em
consideracao, quando necessarias sao terceirizadas em alguns casos comprometem
a estimativa inicial de custos e tempos previstos.

Na resposta da pergunta 8, a sequencia existente € o curso natural do
decorrer do trabalho, os problemas vao sendo resolvidos conforme vao surgindo e
nem mesmo as solugcées implantadas sdo registradas para que 0s erros nao

acontegam novamente nos préximos projetos.

4.2.4 Vantagens diferenciais

Na questdo 9, os gestores sao questionados sobre conhecimento do
mercado, no que diz respeito a produtos similares aos que eles planejam langar, a
resposta foi que sim, porém de forma informal, sempre que a empresa decide levar
uma ideia a adiante, sdo feitas pesquisas junto aos principais concorrentes para
verificar se o produto € semelhante a algum ja colocado no mercado e com alguns
clientes para constatar a aceitagcdo, mas nada muito aprofundado.

Quanto a resposta da pergunta 10 sobre o departamento de marketing, a
empresa nao possui departamento interno especifico, uma agencia terceirizada €
paga mensalmente para administrar o site e a pagina do facebook da empresa,
todos os demais servicos e desenvolvimentos de novos materiais sdo feitos por

contratos a parte com essa mesma agéncia.
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4.2.5 Checklist das areas envolvidas

Finalizando a investigacdo preliminar, foram feitos trés questionamento,
sendo:

Questao 11, a empresa faz mapeamento de custos de cada projeto? Como
complementado nas questbes anteriores, a empresa faz levantamento parcial de
custos, dando muita importancia a matéria prima envolvida e nao levando em conta
os demais departamentos envolvidos no processo de langamento de novo produto,
assim como na pergunta 12 e 13, no que diz respeito ao RH e maquinario, a
empresa nao leva em consideracao inicialmente, normalmente os constatacbes de
insuficiéncias s6 sdo constatadas no decorrer do projeto e quando ndao podem ser
supridas com intervencao de terceiros acabam gerando aquisi¢des ou contratacdes
de ultima hora.

4.2.6 Pesquisa de Marcado

E o estudo realizado para coletar informagdes que possam identificar
oportunidades de melhoria e problemas. Na questdo 14 a empresa foi questionada
sobre pesquisa de mercado para determinado produto a ser langado, os gestores
declaram que raramente sdo levantadas informagdes consistentes no mercado,

muitas vezes essa etapa se restringe a consulta de alguns poucos clientes.
4.2.7 Publico Alvo

Na questdo 15, foi perguntada sobre a definicdo do publico alvo, a resposta
foi que algumas vezes essa definicdo é feita, como aconteceu no langamento da
linha propria da Amma Design em margo de 2016, quando um evento foi todo
estruturado para apresentacao do langcamento aos arquitetos da regiao, nesse caso
a empresa contratou um funcionarios exclusivamente para a divulgacdo do evento,
organizou eventos noturnos com atrativos especificos para esse publico e conseguiu
obter um resultado positivo. Porém ndo é uma pratica da empresa realizar esse

estudo em outros projetos de langcamento de novos produtos.
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4.2.8 Ciclo de Vida

Sem maiores detalhes sobre este assunto, pois 0 mesmo ja foi citado no item
2.2 deste trabalho, a empresa afirma em resposta a questdo 16 que ndo tem
nenhum tipo de controle sobre o periodo de tempo que um produto novo no mercado
permanece como lancamento até ser considerado como um produto da linha
convencional da empresa. O lancamento efetuado em margo pela amma néo foi

medido, pois 0 pos-feira acabou n&o sendo feito.

4.2.9 Proposta de valor

A proposta de valor é a ideia central que guia a construcao de uma marca,
indicando como ela deve ser percebida pelos publicos internos e externos. Expressa
seus principais valores e é referéncia para a definicao da experiéncia de marca.

Na pergunta 17, os gestores foram indagados a responder sobre o valor
agregado dos langcamentos da empresa, os mesmos disseram que, quando a linha
conceito da empresa foi langada, optou-se por agregar bastante valor ao produto,
visto que 0 mesmo era direcionado ao publico classe A, porém nao foram levados
em consideracdo fatores importantes da economia atual que passava por um
momento de forte instabilidade politica e econémica, os gestores consideram que
esses fatores podem ter colaborado pelo baixo volume de vendas da linha.

4.2.10 Riscos

O projeto quando pensando e planejado em etapas deve ter previstos no seu
decorrer pontos de analise e revalidacao dos riscos envolvidos no langamento de
novos produtos, a fim de proporcionar aos gestores a possibilidades de viabilizar ou
nao o seguimento dos trabalhos, no que diz respeito a isso, 0s gestores
responderam a questdo 18 de forma negativa, como dito anteriormente, os
problemas vao sendo resolvidos conforme surgem, porém ndo € pratica dos

gestores para o processo para que ele seja analisado e viabilizado no seu decorrer.
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4.2.11 Desenvolvimento de produto

A questao 19 se refere a defini¢cdo de fichas técnicas para cada produto a ser
langcado, os gestores esclarecem que somente os produtos em linha possuem fichas
técnicas padrado, os demais produtos sédo tratados como especiais e ndo tém fichas
definidas, o produto é lavado ao setor produtivo com especificacées particulares

para cada novo pedido.

4.2.12 Protétipos

O protétipo € a forma mais rapida e econdmica de se definir e experimentar
um projeto. Esses dois motivos por si s6 ja garantem sua importancia, por isso, na
pergunta 20, os gestores foram questionados sobre a prototipagamem de seus
produtos.

Conforme resposta concedida, os gestores explicam que todos 0s novos
produtos sao prototipados antes de serem levados a venda, principalmente quando
sao constituidos de materiais alternativos como é o caso da linha Singolare que é
feita de materiais como tecido e couro. Porém o ponto falho desse processo € que o
prototipo somente € confeccionado ao final do processo de langcamento, o que ndo
permite identificacdo de problemas especificos, como por exemplo, a reacao de uma
cola quando aplicada ao couro é diferente da aplicada ao tecido, essas diferencas
podem ocasionar precos diferenciados de matéria prima e tempos diferentes de

secagem.

4.2.13 Planejamento de Marketing

A questao 21 era especifica sobre a existéncia de departamento interno de
marketing, mas como dito anteriormente, a empresa nao possui. Respondendo
entdo a questdo 22, a empresa tem agéncia de publicidade terceirizada, neste
departamento também ndo existe um planejamento definido, a empresa realiza os
investimentos conforme vao surgindo necessidade, ndo € destinada a essa area um

percentual fixo sobre o faturamento.
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4.2.14 Investimento

Respondendo a questao 23, os gestores explanaram que na linha tradicional
de produtos, os precos sao calculados por percentual fixo sobre o custo da matéria
prima. Nas linhas especiais, além da matéria prima, sdo agregados calculos de
tempo de producao, visto que normalmente se trata de produtos mais detalhados e
que demandam mais tempo de fabricacdo, além-claro do valor agregado que
empresa considera para cada produto. Nesses casos néo existe um protocolo de
formacao de precgo, cada um é analisado caso a caso.

4.2.15 Aceitacao do produto

A pesquisa de produto orienta o processo de desenvolvimento ou modificagéo
de um produto ou servigo, podendo ser avaliado desde sua fase conceitual, até os
testes em contexto mercadolégico. Os gestores foram questionados na pergunta 24
sobre a aplicagéo de pesquisa de opinido sobre o produto prototipado, a resposta foi
sim, de maneira informal, quando o cliente vai até a empresa alguém lhe apresenta

a novidade e escuta o feedback, porém nao sao feitos registros dos mesmos.

4.2.16 Aceitacao de preco

Como respondido na questdo 23, a empresa nao possui critérios para
formacao de preco das linhas especiais, tos 0s custos sdo levantados e o preco vai
variar de acordo com o valor agregado que os gestores consideram para cada caso,
porém, respondendo a questdo 25, ndo sao feitas pesquisas no mercado para saber
se 0 publico alvo esta disposto a pagar aquele determinado valor pelo produto em

questao.

4.2.17 Revisao do Projeto

A Avaliagdo do trabalho realizado € uma técnica de gerenciamento do
progresso por meio de indicadores de variagdo (desempenho) monitorados
continuamente durante toda a execug¢ao do projeto. Respondendo a questdao 26,

como a empresa nao tem como protocolo efetuar pesquisas mercadoldgicas,
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consequentemente a revisdo pré-lancamento também ndo é feita, o produto é

langado com o valor inicialmente estipulado.

4.2.18 Lancamento do Produto

A questdo 27 diz respeito a anadlise da capacidade produtiva de um
determinado langamento, segundo os gestores, a empresa calcula qual o tempo de
fabricacdo de um determinado produto, porém nao prevé o caso de como fara para
entregar o produto ao cliente em caso de grande volume de vendas. Dao como
exemplo a linha Singolare que foi langada em margo de 2016, caso o volume de
vendas deste tipo especifico de portas fosse superior a 10 por més, a empresa teria
provavelmente problemas sérios para cumprir 0s prazos e principalmente manter as

entregas em dia da linha convencional.

4.2.19 Plano de Marketing

Respondendo a questdao 28 que aborda o tema plano de marketing, os
gestores apontam como uma grande falha no trabalho de lancamento de novos
produtos, como o processo vai acontecendo passo ap0s passo, sem cronograma
pré-estabelecido, muitas atividades ficam retardadas ou muitas vezes nem chegam
a ser concluidas, o que prejudica em muito o resultado esperado.

4.2.20 Encerramento do projeto

Na ultima pergunta do questionario, os gestores foram questionados sobre o
processo de encerramento de cada projeto, e mais uma vez foi relatado como sendo
ponto falho, a empresa ndo costuma definir um tempo para que o produto seja
considerado como langcamento, e nem costuma medir 0 retorno que cada
lancamento trouxe para empresa, sendo assim ele somente sera integrado a linha
convencional quando um novo produto for langado.

No exemplo pratico dado pelos gestores, mais uma vez o evento da
Singolare, que foi todo pensado e programado de forma impecavel, até o dia do

encerramento do evento, posteriormente ndo foi realizado trabalhos pdés-feira,
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atendimento diferenciado as pessoas que visitaram a exposicdo e muito menos

medidas de resultados atingidos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo principal deste trabalho foi analisar como €& o processo de
langcamento de novos produtos da empresa amma design e para atingir esse
objetivo, foi descrito sinteticamente os processos realizados na empresa atualmente

e baseado nisso, apresentado proposta de melhoria para o processo da empresa.
5.1 PROPOSTA DE MELHORIA

Verificou-se que a unidade estudada possui processo de lancamento de
novos produtos falha, a empresa conta com pessoal qualificado no setor produtivo,
esta estavel financeiramente, o que Ihe da certa tranquilidade para investimentos em
pesquisa, ja é tem certo reconhecimento na regi&do como fabricante de componentes
para modveis, porém, mesmo quando consegue langar um produto inovador no
mercado deixa lacunas abertas que comprometem muito a medicdo dos resultados
finais de cada lancamento. O Quadro 3 apresentas as melhorias sugeridas
baseando-se em cada pergunta relacionada a analise de dados.

Quadro 3 - Proposta de Melhoria

Relagao
com Analise Variavel Pergunta de Pesquisa Melhoria
de dados

4.2.1 Atualmente como é Percebeu-se que a empresa nao possui o costume
promovida a geracao de ideia | de elaborar o0 escopo de seus projetos, visto que
de novos produtos dentro da | essa fase é responsavel pelo alinhamento técnico e
empresa? metodolégico da condugéo do projeto, ou seja,

A empresa possui um durante esta etapa o objetivo principal é avaliar o
Definicao do protocolo para registro das produto e seu mercado correspondente, sugere-se
escopo sugestoes de novos empregar técnicas de andlise do mercado, como
produtos? pesquisas bibliograficas, contatos com clientes,
E realizado escopo detalhado | grupos foco e teste de conceito. Além disso, analisar
de cada projeto? a tecnologia e méao de obra disponivel, assim como
estipular, prazos, custos e possiveis riscos técnicos
e legais.

422 Séo estabelecidos prazos Sugere-se que para todo projeto da empresa seja
para realizagdo de cada nomeado um gerente, deixando assim uma pessoa
etapa? responsavel pela vinculacdo das diversas unidades

Alinhamento A empresa costumar eleger e departamentos a estratégia ) da orglarjizagéo,

estratégico um gerente de projetos? assegurando que o trabalhq, agdes, decisbes e o
comportamento de todos os individuos, de todos os
niveis, estejam diretamente ligados para apoiar o
bom desempenho do projeto.
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6. Sao feito os devidos
423 levantamentos de custos do Nesta etapa a empresa se mostra parcialmente
projeto? estruturada, alguns passos sao seguidos, porém
7. O perfil de cargo especifico ndo sao registrados para que sirvam de modelo
para o desenvolvimento para as préximas acbes, sugere-se um contexto
Viabilidade do deste projeto é bem definido? | organizado de condugdo de projetos, devendo ser
projeto 8. Existe uma sequéncia na analisado fase ap6s fase da execugao, viabilizando
execucao das atividades de sempre que for constatado que os objetivos
implantagcao? técnicos, econémicos e financeiros estabelecidos
pela empresa estdo sendo cumpridos.

424 9. Os gestores do projeto tem A empresa é formada por sécios estruidos e com
conhecimento de produtos formagao académica, porém muitas de suas falhas
similares no mercado? ocorrem, pois eles se envolvem muito com a parte

10. O departamento de produtiva da empresa e tem pouco tempo para a
marketing esta preparado gestao em si, diferencial sao atributos que tornam a
Vantagens para transmitir ao cliente empresa Unica e superior aos seus principais
diferenciais todas as funcionalidades do concorrentes, por isso seria interessante que os
novo produto? novos produtos  sejam explorados para
apresentarem vantagens e beneficios exclusivos
aos clientes, e isso somente serd possivel com a
andlise completa do mercado onde a empresa esta
inserida.
11. Os custos do projeto séo A empresa realiza de forma muito superficial os

425 totalmente mapeados? levantamentos necessarios para iniciar e concluir o

12. Os recursos humanos lancamento de um novo produto, essa etapa deve
necessarios para execugao acontecer concomitantemente a execugdo do
do projeto de ponta a ponta projeto, tendo como objetivo monitorar e avaliar

Checklist das estdo disponiveis aquilo que estad sendo realizado pelo projeto de
areas internamente? modo a propor agdes corretivas e preventivas no
envolvidas 13. O maquinério existente menor espago de tempo possivel apos a detecgao
atende as exigéncias do da anormalidade. O objetivo do Controle é comparar
projeto? o status atual do projeto com o padréo previsto pelo
planejamento, tomando agdes corretivas em caso

de desvio.

4.2.6 14. Sao feitas pesquisas de Os gestores afirmaram que raramente ou nunca sao
mercado para analise de realizadas pesquisas, sugere-se aqui atengao
aceitacao do produto a ser especial, qualquer projeto deve ser pesquisado junto
langado? a seu publico alvo antes de colocado em analise

Pesquisa de propriamente dita, as fases de pesquisa muitas
Mercado vezes sao onerosas e podem ser evitadas com uma
prévia consulta de mercado, de nada adianta uma
ideia boa que chegara ao publico em verséao, valor,
tamanho diferentes dos esperados pelos
consumidores, por exemplo.

15. E feito mapeamento do Em uma Unica vez a empresa realizou algum

427 publico alvo a ser atingido trabalho com publico alvo, e foi mais voltado a

Publico Alvo com o I_ang:amento de com_L{nicagéo de um novo produto que a con_sglta de
determinado produto? opiniao sobre um langamento. Sugere-se adicionar
as rotinhas da empresa tal gerenciamento, podendo
dar foco comercial a cada tipo de produto novo.
408 16. Ociclo Qe vida do produto é Visto que Inéo é d<_a conhecimentq dos gestlores da
- conhecido pelos empresa informagdes sobre o ciclo de vida dos
investidores? projetos e produtos, sugere-se que a cada inicio de
Ciclo de vida projeto sej,a .definida pela diretoria uma rpisséo e um
prazo maximo para que o0s objetivos sejam
alcangados, esse controle deve ser feito
periodicamente através dos relatérios fornecidos
pelos gestores de cada projeto.

429 17. O Valor agregado do produto | A empresa nao possui bem claro qual o real valor
sera absorvido pelo publico que pode ser agregado ao seu produto, cabe sugerir
alvo? que essa definicao seja sempre feita com base em

Proposta de dados numeéricos apresentados pelo mercado, uma
Valor estratégica de proposta mal elaborada pode
transmitir a ideia errada ao cliente no que diz
respeito a imagem que a empresa gostaria de estar
passando.

18. Os riscos do projeto sao A empresa nunca trabalhou com analise de riscos

4210 levantados para dar aos para seus projetos, sugere-se seguir o modelo
gestores base suficiente para | stage-gate e deixar visivel quais serdo os pontos de

Riscos seguir ou nao com o projeto andlise para decisao de sequéncia ou nao dos

adiante?

trabalhos, evitando assim prejuizos maiores se levar
um projeto a término com falhas ou que saiam
demasiadamente dos custos estipulados.
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4.2.11 19. Apds os levantamentos Sugere-se definir um padrédo Unico de ficha técnica,
Desenvolvimento ir]iciais sdo estipuladas fichas | promovendo assim a padroniza¢do dos processos
de produto técnicas detalhadas para a dentro da empresa.
fabricacdo de cada novo
produto?
4212 20. Os prototipos séo executados | A empresa ja trabalha com prototipagens, porém
do inicio a fim para sugere-se que quando se tratar de materiais
Protétipo comprovagoes de qualidade, | alternativos aos que ja sao de linha, os testes com
custo e padroes de novas matérias primas seja feitas ao inicio do
desempenho pré- projeto e ndo somente na execucgao final.
estabelecidos?
21. A empresa possui A proposta neste ponto é a elaboracdo de um plano
departamento de marketing de marketing e fortalecimento da marca sugere-se
4.2.13 interno para desenvolvimento | destinagdo percentual sobre faturamento ou valor
Planei da campanha de fixo para investimentos nesse departamento, mesmo
anejamento langamento? ue terceirizado, assim nos meses que
de Marketing ¢ L = 9 ’ a
22. Em caso negativo a questao demandarem menos esforgos para divulgar um novo
21, existe um terceiro que produto, poder ia-se fazer um investimento maior
possa executar o trabalho de | somente para divulgacao e fidelizacao da marca.
langamento do novo
produto?
4.2.14 23. Apos a prototipagem do Como sugerido anteriormente, com o uso do stage-
produto, a empresa revisa gate sera possivel medir no decorrer da execugao
Investimento custos para necessidade de do projeto variagbes dos custos tragcados
adequacéo dos custos? inicialmente, podendo assim ser revistos e
adequados.
4.2.15 24. Apo6s prototipo finalizado, a Para adequar e direcionar melhor o produto sugere-
Aceitagdo do empresa faz pesquisa de se que seja feita uma prévia com o publico alvo
Produto opiniao entre o publico alvo acerca do produto a ser langado, aumentando assim
estabelecido? as chances de sucesso da empresa.
25. O preco de venda estipulado | Juntamente com a solugéo da questao 24, sugere-
4.2.16 Aceitagao de € compativel ao praticado no | se que, tanto a aceitagdao do novo produto como o
Preco mercado pelos concorrentes? | prego que ele estara disponibilizado sejam
analisados.
26. Apos todos os levantamentos | Todo projeto ou fase sugere uma oportunidade de
4217 mercadoldgicos e produtivos, | aprendizado para a equipe do projeto e para a
Revisao do a empresa efetua uma ultima | instituicao, por isso a andlise de cada projeto pode
Projeto avaliagao antes de colocar o dar embasamento positivo ou negativo para os
produto em linha? préximos, criando processos para os que deram
certo e evitando que as etapas falhas se repitam.
4.2.18 27. Apos todas as etapas Desenvolver juntamente com a parte da ficha
anteriores aprovadas, a técnica a capacidade maxima de produgao de itens
Lancamento empresa avaliou a especiais, deixando claro ao setor comercial e
capacidade produtiva do mantendo atualizada para os mesmos 0s numeros
do Produto . . A ’
novo produto para que o no decorrer do més, evitando assim atrasos gerais
mesmo seja disponibilizado da producgao.
no mercado?
4.2.19 28. O planejamento de marketing | Como ja sugerido acima, a empresa precisa
esta estruturado para atender | padronizar suas operagoes e tragar metas que
o langamento do inicio ao envolvam o inicio, meio e fim e cada trabalho, sem
Plano de fim, incluindo o pos- destinar grande volume de trabalho e recurso a uma
Marketing langamento? dessas fases e deixar outra inacabada como no
caso da Singolare, maio uma vez o stage-gate
facilitaria a visdo das etapas num todo, evitando que
alguma seja esquecida.
29. Apos a analise dos Sugere-se que para considerar o projeto encerrado
4.2.20 resultados, os gestores se realize a entrega o fechamento através de
E costumam finalizar os avaliagao final. Esse processo consiste na
ncerramento ) - o ~ ~
do projeto projetos, agregando o ultimo verificagdo e na documentagdo dos resultados do

langamento a sua linha de
produtos ja existentes?

projeto administracdo e usuarios, e também

possibilita uma reflexao final.

Fonte: Elaborado pelo Autor.

5.2 LIMITACOES DO ESTUDO

Foram entrevistadas trés sécios da empresa e um gerente comercial; a

percepcao se limita ao resultado desses entrevistados e ndo aos demais
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funcionarios da empresa, portanto, podera haver diferentes percepgcdes caso este

estudo seja aplicado para outras areas da empresa ou outras organizacgoes.

5.3 FUTUROS DESDOBRAMENTOS

A continuidade deste estudo se dara com a apresentagdo do resultado do

mesmo a Diretoria da Amma Design e possiveis aprofundamentos em cada tema e
proposta de melhoria.
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