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O presente trabalho apresenta a sistematizacaolawepmento estratégico com o intuito de
unir trés metodologias distintas, tendo em vistaliente, produto e o negdcio, durante o
desenvolvimento de produtos em empresas de pequ@te A razdo de realizar essa
sistematizacdo se faz devido a necessidade dassaspde pequeno serem mais assertivas
no momento da estruturacdo do plano estratégico edapresa e produto, atendendo
simultaneamente, o cliente, produto e negdécio dedaunificada, antes mesmo de iniciar o
projeto e producao do produto. Para a empresa, gréscindivel englobar estes trés atores
no desenvolvimento estratégico de produto, a fimed®rnarem cada vez mais competitivas,
onde a utilizacdo de uma metodologia de planejamestratégico sistematizada faz com que
as empresas sejam mais assertivas na escolha evidgenento de seus produtos. O estudo
contempla uma reviséo bibliografica sobre trés rdifées metodologias, que serao utilizadas
para a sistematizacdo do planejamento estratégicoporcionando embasamento tedrico
sobre o0 assunto. Apés a revisao bibliogréafica, dess-se o desenvolvimento sistematico da
metodologia de desenvolvimento estratégico de posde apresentacdo dos resultados
obtidos.

Palavras-chave: Desenvolvimento de produtos, plmento estratégico, metodologias de
planos estratégicos.

1. Introducéo

Conforme Miiller (2014) a competividade é buscaddaspeempresas pelo fato de
sobrevivéncia e tem como objetivo atender, simaliamente, aos requisitos dos clientes e
internos da empresa. Contudo, para gerenciar ocitegida empresa de forma eficiente é
preciso considerar os fatores negativos e posjts@sdo eles internos e externos, e que estao
presentes no mercado, ja que ndo € mais suficgereEnciar a empresa apenas como um
objeto especifico.

Apenas a empresa que possui um bom planejamerabégito pode antecipar e agir antes de
seus concorrentes, sendo o primeiro a atendercassidades dos clientes e assim se tornar
competitiva. (GRACIOSO, 2010).

Para o desenvolvimento da sistematizacdo do plaeej@ estratégico existem distintas
metodologias desenvolvidas por diversos autoreseituados. Este trabalho visa a unido de
trés tipos de metodologias, que foram propostasQxterwalder e Pigneur (2011), Rosa
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(2013), e Back et al. (2008).

Busca-se, através da unido de trés metodologesstizar o planejamento estratégico de
produtos, com o intuito de aperfeicoar e evitarbfmmas durante o desenvolvimento dos
produtos em empresas de pequeno porte.

2. Revisédo Bibliografica

No presente capitulo serd abordada a revisdo gibfica referente as metodologias e
ferramentas imprescindiveis para o desenvolvimdatprodutos, sendo estes mais assertivos
e de maior sucesso perante 0 mercado e os conestreh partir disso, utiliza-se o
planejamento estratégico a favor da empresa, bds@nompetitividade.

2.1 Plano de Negocios

O plano de negdcios, conforme descrito por Rosa3R@ um documento onde esta descrito
0S objetivos e 0 que deve ser visto para que aemapobtenha sucesso no mercado
competitivo, diminuindo as incertezas e erros c@selem simulacdes para diagnosticar se a
ideia € viavel ou inviavel. O mesmo autor menciqua a construcao do plano de negocio de
uma empresa € dividida basicamente em oito etapadp elas, sumario executivo, analise de
mercado, plano de marketing, plano operacionahglmanceiro, construcdo de cenarios,
avaliacdo estratégica e avalicdo do plano de negoci

O sumaério executivo esta presente logo no inicigpldoo de negdcios, porém € o ultimo
passo a ser feito, pois ele contempla as infornsagi®e maior importancia que seréo
desenvolvidas nas outras etapas, ou seja, podmisilerar o sumario executivo como sendo
o resumo do plano de negdcios.

A andlise de mercado consiste na identificacdoctiestes, concorrentes e fornecedores da
empresa. A identificacdo dos clientes é feita sippdm mapeamento das caracteristicas gerais
do cliente, como também das suas necessidadesessd#s e comportamentos sobre

determinado produto. Enquanto que a identificad@® concorrentes é feita com base nos
precos praticados, a qualidade dos produtos ofestddrmas e condicbes de pagamentos,
além dos tipos de servicos disponibilizados amtdiePor ultimo, a etapa de identificacdo dos

fornecedores da empresa contempla saber quais sdormecedores, as condi¢coes de

pagamento, qualidade e prazo médio de entregadossos fornecidos.

O plano de marketing consiste em descrever quaisosaprincipais produtos e suas
respectivas fungdes, o preco de venda de cadatpramficanais de vendas e estratégias para
divulgar os produtos, a localizacdo da empresajos@ecessario avaliar como os produtos
serao entregues aos clientes e quanto esse prageEssagional custa.

Além disso, Rosa (2013) menciona que o plano operalcdeve conter a definicdo do layout
(ou arranjo fisico) das areas da empresa e a cigucprodutiva de cada area para entrega do
produto e/ou servico ao cliente, mas antes disspre€iso identificar as atividades
operacionais indispensaveis para funcionamentoegdaio, como também a quantidade de
pessoas necessarias para cada uma dessas atividades

O plano financeiro aborda a estimativa dos investios fixos, o capital de giro necessario
para manter a empresa em funcionamento, as despasaseforma da infraestrutura, a
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estimativa de faturamento mensal e o custo unitfrfprodutos, contemplando o custo com
matéria-prima, mao-de-obra direta e indireta, temagdes e custos sobre as vendas. Além
disso, é necessério calcular a depreciacdo de eulpamento, ferramenta e maquina da
empresa para reinvestir em novos maquinarios. Oud#tores importantes a serem levados
em consideragdo no plano financeiro séo a estirdasacustos fixos operacionais de cada
més e os indicadores de lucratividade e rentalliéidb negdcio. (ROSA, 2013).

A construcdo de cenarios contempla a simulacdabiees otimistas e pessimistas a respeito
do negodcio, tendo como objetivo a elaboracdo datégias para que a empresa se previna
das possiveis situacdes que podem vir a ocorrarencado.

A avaliacdo estratégica tem como finalidade tomampresa mais competitiva perante seus
concorrentes, através da utilizacdo da ferramem@aFFA. (ou SWOT), a fim de detectar os
pontos fortes e fracos da empresa, como tambémeaacas e oportunidades presentes nos
ambientes socioeconOmico e sociocultural.

A Ultima etapa é a avaliacdo do plano de negoce aunsiste na avaliagcdo estratégica da
empresa, sendo que o plano de negocio pode sofrestamtes mudancas, devido ao
surgimento de novas ameacadas e oportunidadessd®odeve ser revisado regularmente,
verificando e acompanhando os resultados obtidoshase nas agbes tomadas.

2.2 Planejamento do Produto

Segundo Back et al. (2008) é de suma importana@talaoracdo de um planejamento do
produto, visto que as decisdes néo acertadas ealéagesenvolvimento do produto podem
comprometer o desempenho do produto e afetar deaforegativa a imagem da empresa
perante o mercado que esta cada vez mais competiiimentando significativamente o
custo final do produto.

Conforme a figura 1, a influéncia das decisfesesabrusto total do produto € de maior
impacto na fase de projeto, sendo que nesta fadecasdes tomadas afetam cerca de 70%
sobre o custo total de produto. (SMITH, 1991 apAC€R et al., 2008).

Fonte: Smith (1991)

Figura 1 — Influéncia das decisdes sobre o cusabdo produto
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O modelo de Processo de Desenvolvimento de ProdRioR) utilizado neste trabalho é do
Back et al. (2008). Esse modelo € composto de rtr@srofases que possuem as suas
subdivisbes, estas sendo identificadas por fasededenvolvimento do produto. As trés
macrofases sao:

Planejamento— Esta macrofase contempla o plano do produtopeajeto;

Processo de Projetc- Esta macrofase contempla as especificacdes ajetqr concepcao,
consideragdes do produto e solicitacdo de investone

Implementacdo— Esta macrofase contempla a liberacdo do prothiwjnicial de producéo
e validacao do projeto.

Tal modelo pode ser visto conforme figura 2.

Desenvolvimento de Produtos >
Macro 2 . =
Fases Planejamento Processo de Projeto Implementagao
Pl.a-’-qanu.-r‘-r-:N Planajamento Projeto Projeto Projeto Projeto Preparacao Lane " Validacso
Fases do Produto / do Projeto informacional Conceitual Preliminar Detaihado da Produclio BEMOnt VeRGEgEO
<> <> > <> > <> <> <> <>
[ l-"'n-- o0 ] ..I."-’._)r-.;: do ] 'F‘,;.n -:;;-]Q"t‘.’.“ | : 2 I Solic ;'-“’."‘: oo T ;.:t;.-m;.‘w 11 LU':IL‘ ] Validacho do
Produto | Projeto | da projelo Concepgéo nvestimento | |

do Produlo nical | projeio

Fonte: Back et al. (2008)

Figura 2 — Fases e macrofases do PDP

O desenvolvimento de produtos ocorre a partir dangao ou inovacao de um produto, sendo
gue “Na invencdo, trata-se verdadeiramente de wseoblerta. Muitas vezes ela esta baseada
na aplicacdo de novos conhecimentos cientificoBAHL; BEITZ et al., 2005, p.50),
enguanto que a inovacdo, conforme esses mesmaesguparte da concretizacdo de “[...]
novas funcdes e novas caracteristicas de um prodtaopode ocorrer perfeitamente através
de uma recombinacéo de solugdes familiares.”.

Segundo Back et al. (2008) a ideia de produto é&titafda de perspectivas tecnoldgica e
comercial. A perspectiva comercial consiste emegair aos clientes solu¢des inovadoras,
enquanto que a perspectiva tecnologica € impuldernzelas inovacdes da tecnologia e
obsolescéncia dos produtos. Existem alguns métddoapoio a gestdo da tecnologia de
produtos que auxiliam na projecdo dessas tendéne@mmldgicas e consequentemente
impactaram nas tendéncias mercadologicas. Os n®totilizados sdo os métodos para
monitoramento, métodos baseados na opinido deiabgt@s, métodos de extrapolacdo de
tendéncias, método de modelagem e métodos basemdosnarios. Entretanto, € necessario
buscar informacbes sobre o mercado e do conhe@mdat potencial da empresa,
proporcionando um campo potencial de busca paeg@erde ideias de novos produtos.

As ideias para o aperfeicoamento ou criacdo de uodup também surgem de
guestionamentos sobre as necessidades dos clitogesica, métodos de producdo, entre
outros. Porém € preciso inovar e inventar a cadtanie, em razdo do ciclo de vida dos

27



C
§ 2%  REVISTA DEGESTAOE OPERACOES PRODUTIVAS
e

VOL.2, ED. 14. 2017 me I']

produtos, que tende a sofrer constante reducaendigot forcando as empresas a revitalizar
ou criar novos produtos para continuar competirmmercado. Ha duas estratégias genéricas
distintas citadas por Pahl e Beitz et al. (2005 mpe a empresa assegure sua presenca no
mercado, sendo elas:

. Ter dominio sobre os custgspossibilitando reduzi-los a partir da padronizaga
produto de forma mais racional e aumento da quashdidde pecas produzidas através da
ampliagéo de vendas.

. Diferenciacdo pela capacidadesendo possivel lancar produtos novos no mercado
antes do concorrente a partir da producéo flexdvee grande capacidade produtiva, como
também a especializacdo do projeto e do produto dd identificar os segmentos de clientes
para quais serdo entregues a proposta de valor.

A importdncia do planejamento de produtos reside negessidade de as
organizacdes atuarem em mercados cada vez maietitvys. A competitividade
tem sido promovida, em grande parte, pela inovagagrodutos, que precisa ser
continua e rapida. Inclui-se ai a capacidade deepriituros desenvolvimentos,
tanto préprios como dos concorrentes. (BACK et24lQ8, p. 159).

Além disso, Pahl e Beitz et al. (2005) comentam guecessério realizar analises sobre a
situacao atual da empresa e produto contemplansiegasntes etapas:

Reconhecimento da fase do ciclo de vida As andlises feitas nessa etapa permitem
identificar qual € o periodo de tempo para o pro@star defasado e assim desenvolver novos
produtos simultaneamente enquanto distribui osutr

Montagem de uma matriz produto-mercado— Essa etapa considera o posicionamento do
produto no mercado competitivo em comparagao coriasipais concorrentes, mostrando
0s pontos fortes e fracos de cada produto.

Percepcéo da capacidade da prépria empresa E fundamental saber as razbes da atual
posicdo no mercado, através de avaliacbes das efraguem comparacdo com 0sS
concorrentes.

Captando o estagio da tecnologia Essa etapa abrange em conhecer todos os prasutos
areas da empresa para saber o grau tecnolégi@nturesa se encontra.

Avaliando futuros desenvolvimentos— A empresa fundamenta o0s seus projetos nas
tendéncias de mercado, considerando os habitosale gonsumo em conjunto ao avango
tecnoldgico.

2.3 Planejamento Estratégico de Mercado

Segundo Osterwalder e Pigneur (2011) o Modelo dgbles voltado ao cliente é composto
basicamente por nove componentes, sendo segmenidietes, proposta de valor, canais,
relacionamento com clientes, fontes de receitaurses principais, atividades-chaves,
parcerias principais e estrutura de custo. Os mmrmeponentes juntos formam o Canvas
Modelo de Negdcios.

Para Osterwalder e Pigneur (2011), o segmentoieletet € caracterizado por um grupo de
pessoas que possuem necessidades comuns, compboRC@ENUNS € outras caracteristicas
em comum. Sendo que existem alguns tipos de segmdet clientes, como por exemplo:
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Mercado de Massa; Nicho de Mercado; Segmentad@&rfificada; e Plataforma Multilateral
(ou Mercados Multilaterais).

Mercado de Massa— Os Modelos de Negdécios com foco no mercado dssanado
distinguem entre os diferentes Segmentos de Cégnte

Nicho de Mercado— Os Modelos de Nego6cios com foco no nicho de ateraistinguem
totalmente entre os diferentes Segmentos de Clieatendendo segmentos especificos;

Segmentado— Os Modelos de Negdécios com foco no segmentagtingliem entre os
segmentos do mercado, porém possuem problemagssitaries semelhantes (normalmente
em escala de propor¢ao maior e menor);

Diversificada — Os Modelos de Negocios com foco no diversificdgdinguem entre os
segmentos do mercado, sendo que possuem problemasssidades muito diferentes;

Plataforma Multilateral — Os Modelos de Negdcios com foco nos mercadosilatettis
possuem dois ou mais clientes diferentes, porénmg@mlependentes.

A proposta de valor € o produto e/ou servico ofdoepela empresa ao segmento de clientes
alvo, suprindo as exigéncias e necessidades danase® cliente é atraido pelo diferencial
do produto ofertado, seja qualitativo ou quantitatt OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011).

E necessario ajustar e modelar o Canvas Modeload@dibs, proposto por Osterwalder e
Pigneur (2011), avaliando o posicionamento da esapperante 0 mercado e esquematizando
novas estratégias para que a empresa se mantenpatitiva com base nos dados coletados.

A figura 3 ilustra a ferramenta Canvas Modelo dgddeos.

PR pise ) g v { 1 £
Parcerias A } | Atividades-Chave .‘N Proposta de Bt Relacionameniol ’/ Segmentos de ’L::
Principais ‘2. AN Valos \"‘ com Client s il I

Recursos Principais
I ,gll? Canais -\ I.:;I'f
< S

Estrutura de /‘ Fonies de
Custo < 4 Recvita

Fonte: Osterwalder e Pigneur (2011)

Figura 3 — Canvas Modelo de Negdcios
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Outra ferramenta utilizada para analise do meréadoCanvas Proposta de Valor, proposto
por Osterwalder et al. (2014). Este é compostaspsr componentes, sendo eles:

O primeiro componente é a listagem de todos osuposde servicos que a empresa esti
oferecendo aos clientes. A partir disso, e com Ibasenodelo de negdcios, a proposta de
valor é construida a fim estruturar e detalhaajetibria que a empresa ird percorrer.

O segundo componente sdo as tarefas do cliente, @déscrito o que é desejado e feito na
vida profissional e pessoal de cada cliente coagé® ao produto e servico que a empresa
esta ofertando.

O terceiro componente sdo as dores, onde sdo meadoi® 0s riscos, resultados negativos e
obstaculos que o cliente possui quanto ao prodsérwco ofertado pela empresa.

O quarto componente sdo 0s analgésicos, e descmramo produto e servigco ofertado pela
empresa aliviam as dores do cliente.

7

O quinto componente sdo os ganhos, onde é mencioosidbeneficios que os clientes
desejam do produto e servicos da empresa.

O sexto e ultimo componente sdo os criadores deogatendo como objetivo descrever a
maneira de tornar reais os beneficios desejadoscpehte.

A figura 4 ilustra a ferramenta Canvas Propostealer.

The Value Proposition Canvas

Vaiuo Froposition

Gain Creators

Products Customer
& Services Jobi(s)

s

Pain Relievers

®

() strategyzer

stratogyzor com

Fonte: Osterwalder et al. (2014)

Figura 4 — Canvas Proposta de Valor
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Osterwalder e Pigneur (2011) também citam e desoreginco padrbes de modelos de
negocios identificados por eles como sendo os ipais; como também as técnicas de
desigrt estratégico que sdo utilizadas para desenvolveosnprodutos. Os padrdes sdo
consistidos pelo modelo de desagregacéo, cauda,lptagaformas multilaterais, GRATIS, e

modelos de negdécios abertos. Enquanto que as aécsém divididas em seis tipos, sendo
elas: insight$ dos clientes, ideacdo, pensamento visual, prastigontando histérias, e

cenarios.

A partir disso, € necessario avaliar o modelo dgocie da empresa e qual segmento de
clientes deseja-se atingir, para assim coletarnfmmacdes do mercado e desenvolver
produtos que agreguem valores aos clientes, atdadensuas necessidades.

3. Desenvolvimento do Estudo

A estruturacdo do plano de negécios, proposto psaR2013), deve contemplar os seguintes
topicos, sendo estes 0s mais significativos. Aléssa] € descrito as suas respectivas
importancias.

. Missdo da empresa: acentua 0 que a empresa prattazés da razdo de ser da
empresa;
. Visdo da empresa: é a "bussola" responsavel pdear a empresa, ou seja, € a

direcéo desejada pela empresa,;

. Valores da empresa: sédo responsaveis por "digeis sdo as convic¢des da empresa,
fundamentadas na conduta ética da sociedade;

. Identificacdo do perfil do cliente: € necessgara que a empresa alavanque suas
vendas, atendendo ou superando as expectativdigie c

. Identificacdo dos principais concorrentes: pabtabverificar os pros e contras de
cada produto oferecido no mercado, além do preed firaticado por cada concorrente;

. Identificacdo dos canais de vendas: sao os redgeis pela forma de comunicacéo
entre o cliente e empresa, buscando-se a melhogiraate como vender o produto para o
consumidor;

. Enquadramento tributario do produto: possibiit@mpresa elaborar estratégias que
venham a reduzir as taxas tributarias (impostol€yn ade ser fundamental para poder
comercializar o produto no mercado, conforme &s lei

. Pesquisa e desenvolvimento de fornecedores:iauxiempresa em ter uma maior
qualidade nas matérias-primas e poder de bargamhas fornecedores, diminuindo custos e
prazos de fornecimento;

. DefinicAo dos processos operacionais pelo qudh garoduto passa: permite a
padronizacao das linhas de producéo, a partirrddasidade dos processos operacionais de

! Design — Concepcéo de um produto, a partir ddcsuaa fisica e funcional.
2 Insights — Intuicdio do que uma pessoa desejassiéT®u pensa a respeito de determinado assunto.
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cada produto, de tal modo que possibilite a reddgdead-timé, como também do custo de
producao;

. Definicdo do layout da empresa: proporciona umxdl de processo definido,
reduzindo o tempo e melhorando a eficiéncia entra etapa e outra;

. Verificacdo da capacidade produtiva da emprefamdamental para constatar quantos
clientes podem ser atendidos em determinado peei@dpartir disso, dimensionar os arranjos
fisicos e a quantidade de méao-de-obra necessanaiderando o gargalo de cada uma das
etapas operacionais pelos quais os produtos passam.

. Quantificacdo da mao de obra necessaria pargdacioe € importante para calcular os
custos diretos e indiretos de méao de obra, combédamatender a demanda prevista dentro do
prazo;

. Quantificacdo de investimentos fixos: é indisgee$ para saber a quantidade de
recursos que sera aplicado na empresa e assimacadcuentabilidade e lucratividade do
negocio;

. Custo total do produto: é utilizado para calculgreco de venda e consequentemente
saber a margem de lucro do produto, como também éiferencial no momento de competir
no mercado;

. Quantificacdo do faturamento mensal: é utilizgolra calcular os impostos e
enquadrar a empresa com relagdo ao porte do negécio

. Quantificacdo de recursos necessarios para datajs giro: indica o quanto de
recursos monetarios sao necessarios para manterasa em funcionamento;

. Célculo de lucratividade: indica se a empresdeiarminado produto esta dando lucro
ou prejuizo, impactando diretamente na competangddo negécio;

. Céalculo de rentabilidade: indica quanto de chmtdia retornando para os soécios e
consequentemente demonstra a atratividade do megdéci

. Construcéo de cenarios otimistas e pessimis@mife a previsao de situacdes que a
empresa podera se encontrar futuramente e asgilficarequais acdes sdo necessarias para a
empresa se mantenha competitiva no mercado.

A metodologia de planejamento estratégico de popdotoposto por Back et al. (2008),
destaca que antes de desenvolver um produto ésaeicesapear as oportunidades de novos
negocios, através de pesquisas sobre novas te@mlddgm disso, é fundamental pensar em
métodos de levantamento de dados referente aotpragddas o seu lancamento. A seguir, sdo
detalhados os pontos mais relevantes quanto a®jpmento de produto, contemplando
também a importancia deroject Model Canvds proposto por Finocchio Janior (2013).

¥ Lead-time — Periodo entre o inicio de uma atividaa seu término. Em casos de atividades produipaale-
se chamar de ciclo de producao.

* Project Model Canvas — E um método de gerenciantmprojetos que busca evidenciar os principaisaso
a serem pensados durante o desenvolvimento deadutpr
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. Perspectivas comerciais e tecnoldgicas: auxdsmsolucdes inovadoras que serao

entregues ao cliente, como também saber o grabsidescéncia dos produtos com relagéo
aos avancos tecnolégicos a fim de tornar a empagavez mais competitiva;

. Identificacdo dos mercados potenciais: cria aidiades de novos negocios para a
empresa;
. Andlise do consumidor e concorrente: possihiieatificar os pontos fracos e fortes

da empresa perante 0s seus concorrentes no mereadon planejar estratégias para se
tornar competitiva,

. Requisitos do mercado e potencial da empresappeibna a empresa, a visao de seu
posicionamento no mercado e 0 que ela precisaaterdequisitos para satisfazer os
clientes, procurando se diferenciar dos demaisarosmtes;

. Definicdo de metas e requisitos para o plan@igjico: sdo essenciais para a
conclusao do plano estratégico dentro do prazm dd se manter a frente dos concorrentes;
. Planejamento da embalagem do produto: é essgpeiala embalagem transmite ao
consumidor a mensagem da empresa;

. Pos-venda: facilita o levantamento de informagdesspeito do produto em campo;

. Project Model Canvasontempla os principais guestionamentos a seeénsfe

respondidos com relacéo ao desenvolvimento e idabié do produto.

A metodologia, proposta por Osterwalder e Pign20t1), contempla pontos a serem
observados durante a estruturacdo do modelo deinsgtendo em vista os clientes e o
mercado. Os principais pontos a serem observadgog@ao mercado sao:

. Técnicas dalesignestratégico no Modelo de Negocios: auxiliam naesso de
desenvolvimento de novos produtos;

. Definicdo do Modelo de Negdcios: proporciona gprsa a tomada de decisdes mais
assertivas sobre o tipo e quantidade de produ®#@ueomercializar. Auxilia na
identificacdo dos clientes e qual a forma de cormkzacao dos produtos e servicos;

. Tendéncias principais, for¢cas do mercado, fodgamdustria e forcas
macroecondmicas: auxilia no planejamento de egiest§para competir no mercado;

. Canvas Modelo de Negdcios: contempla os prinsigaestionamentos a serem feitos
e respondidos, considerando a proposta de valoseyaeoferecida pela empresa ao cliente,
como também os canais de vendas que a empresdizar para vender o seu produto;

. Canvas Proposta de Valor: contempla o produtue beneficios com base nas dores,
ganhos e tarefas dos clientes.

Com base nessas trés metodologias, propostas par(Ral3), Back et al. (2008),

Osterwalder e Pigneur (2011), foi elaborado o m#@QS Product Development Stratédy
sendo separado em trés atividades: o planejamemtegbcio, mercado e produto. Com esse
método € possivel desenvolver produtos para sapriecessidades do mercado, com base na

® Product Development Strategy — A Estratégia deeBeslvimento de Produto € um método criado com base
no planejamento do negdcio, mercado e produto.
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missao, visado e valores da empresa. A figura Fduwsmétodo PDS e a disposi¢do de suas
etapas e atividades.

Fonte: Elaboracéo do autor (2016)

Figura 5 — Disposicao das atividades do método @B&pas

4. Resultados Obtidos

Além de identificar e sistematizar as trés metogialy sendo estas voltadas ao mercado,
negoécio e produto, foi desenvolvido o método dengjmento estratégico de produto,
propondo um novo modelo de plano estratégico pasipnamento de empresas e produtos
no mercado competitivo, proporcionando assim, ursemolvimento mais assertivo do
produto.

A figura 6 ilustra o fluxo do método PDS, desenididve proposto neste trabalho, sendo o
ponto de partida o planejamento. As acdes reakzaddongo de cada etapa do método PDS
podem auxiliar as empresas a chegarem ao ponttet@#pado, o de competitividade.
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PLANEJAMENTO ESTRATEGICO —_—

Simultaneidade
PRODUTO

MERCADO

peg

COMPETITIVIDADE =

Fonte: Elaboracéo do autor (2016)

Figura 6 — Fluxo do método PDS

O fluxo do método PDS consiste em estruturar o gjenento estratégico de produto,
englobando o negdcio, mercado e produto, sendcsseie realizar as atividades de cada
etapa. As atividades estéo identificadas como semdlb, A2, A3, A4, A5 e A6 na figura 6,
entretanto ndo ha uma ordem para realizacao dasasgesisto que € um método simultaneo.

Apoés a aplicagdo do método PDS em outras emprespsqilieno porte, € possivel adequar o
meétodo para empresas de porte maior e que possiETareas e funcdes bem definidas, ou
seja, empresas que passaram pelo processo deadepatdlizac&do funcional.
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