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RESUMO

As rdapidas mudangas ocorridas no ambiente organizacional exigem das empresas o desenvolvimento de novos
produtos e servigos mais eficientes, que possam atender as necessidades de clientes de forma mais eficaz que
a concorréncia, colocando-as em uma situagdo vantajosa. O desenvolvimento de novos produtos é um proces-
so de tomada de decisdo complexo e iterativo com vdrios estdgios e filtros e que exige metodologia. Existem
diversas metodologias para o desenvolvimento de novos produtos, cabendo as empresas encontrar ou ade-
quar aquela que melhor se adapte a sua realidade. Dessa forma, este trabalho teve como objetivo propor um
modelo genérico de avaliagdo mercadologica para empresas de softwares de Vicosa, MG, a ser utilizado na
tomada de decisdo sobre o desenvolvimento de novos produtos. Para a construgdo desse modelo, seleciona-
ram-se os principais critérios para avaliagdo do novo produto, citados na literatura e propostos pelos empre-
endedores. A relagdo entre os critérios foi adequada a realidade das empresas em questdo. Conclui-se que o
modelo, se adotado de forma criteriosa pela empresa, pode melhorar as chances de sucesso no desenvolvimen-
to e comercializagdo de novos produtos.

Palavras-chave: Desenvolvimento de produto, desenvolvimento de softwares e avaliagdo mercadologica.

Model of assessment for corporate marketing of software development

ABSTRACT

The rapid changes in organizational environment requires businesses to develop new products and services
more efficient, which can meet needs of customers more effectively than competitors, placing them in an
advantageous situation. Developing new products is a complex and iterative decision-making with several
stages and filters, requiring methodology. There are several methodologies for the development of new products,
consequently businesses have to find out or suit the one that best fits your situation. Thus, this study aimed to
propose a generic model for evaluating marketing software for companies of Vigosa - MG to be used for
decision making on the development of new products. The main criteria for evaluating the new product, cited in
the literature and offered by entrepreneurs, was selected to build the model. The relationship between the
criteria was appropriate to the reality of the companies in question. It is concluded that the model, if implemented
by the company carefully, can improve the chances of success in developing and marketing new products.

Keywords: Product development, sofiware development and marketing evaluation.
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1. Introducao

Para muitas empresas, a realizagdo de esforgos
para o desenvolvimento de novos produtos ¢ fator estra-
tégico ¢ necessario para continuar atuando no mercado.
O langamento eficaz de novos produtos ¢ a melhoria da
qualidade daqueles que ja existem sustentam a expecta-
tiva das empresas em aumentar sua participagdo de mer-
cado ¢ melhorar sua lucratividade ¢ rentabilidade (TONI
etal., 2005). A nova competigdo empresarial, fortemente
focada no desenvolvimento de novos produtos, exige que
o Processo de Desenvolvimento de Produtos (PDP) seja
dinamico ¢ flexivel (MACHADO; TOLEDO, 2006;
ROZENFELD et al., 2006).

Nas empresas de paises desenvolvidos, aumen-
tam-se a variedade ¢ a frequéncia de introducgio de no-
vos produtos, o que proporciona ganhos em
competitividade. Assim, cada vez mais as empresas sacm
de suas crises ou prosperam em seus negocios devido a
inovagdo de produtos (TAKAHASHI; TAKAHASHI,
2007). Apesar de toda a sua importancia, Arai et al. (2003)
salientaram que a atividade de desenvolvimento de no-
vos produtos ¢ arriscada, uma vez que pode significar
sucesso, auferindo os lucros esperados ou, mesmo, fra-
casso, que representa prejuizo com o investimento dos
recursos envolvidos.

A esséncia de qualquer organizagdo esta nos pro-
dutos ou servigos que ela oferece. Existe um elo eviden-
te entre o projeto desses produtos ou servigos € o suces-
so da empresa. As organiza¢des que tém produtos ou
servigos bem projetados reinem maior possibilidade de
realizar suas metas do que outras, com produtos ou ser-
vigos mediocremente concebidos. O projeto de produto
desempenha papel fundamental no caminho para que as
organizagOes alcancem seus objetivos ¢ consigam con-
quistar mercados; elas se engajam em projetar produtos
ou servigos por uma variedade de motivos. Uma razio
evidente ¢ a de que elas podem tornar-se competitivas
através do oferecimento de produtos ou servigos; outro
motivo ¢ o de fazer a empresa crescer ¢ aumentar o
lucro (STEVENSON, 2001).

Da perspectiva dos investidores de uma firma,
desenvolvimento bem-sucedido resulta em produtos que
possam ser fabricados ¢ vendidos de forma lucrativa.
Além disso, cinco dimensdes mais especificas, todas re-
lacionadas ao lucro em tltima analise, sdo utilizadas para
avaliar o desempenho de um esfor¢o de desenvolvimen-
to de produto: qualidade do produto, custo do produto,
tempo de desenvolvimento, custo do desenvolvimento e

o aprendizado do desenvolvimento (ULRICH;
EPPINGER, 1995).

As novas ideias para produtos surgem a todo o
momento, principalmente em ambientes inovadores, ca-
racteristicos das empresas de tecnologia. Tais ideias, ao
mesmo tempo que sdo oportunidades de geracdo de no-
vos produtos, também sdo desafios para avaliagio da vi-
abilidade por parte da empresa. Nesse impasse, muitas
vezes novas ideias ndo conseguem atender a uma prova-
vel necessidade de mercado por falta de uma analise mais
detalhada ¢ adequada a realidade de cada empresa.
Baxter (1998 apud FILHO, 2003) constatou, por meio
de pesquisa, que a chance de sucesso de novos produtos
¢ muito maior quando ha forte orientacdo para o merca-
do com o oferecimento aos consumidores de beneficios
significativos ¢ com valores superiores.

Uma preocupagio ainda anterior ao atendimento
das necessidades de mercado ¢ o conjunto de caracte-
risticas que possam assegurar que a empresa deva deci-
dir pelo desenvolvimento de um novo produto. Rijnbach
(2007) relatou que, quando surge uma ideia de um novo
produto, na maioria das vezes ela ¢ ainda muito crua ¢
ndo aplicavel. Nesse sentido, a medida que as empresas
utilizam de técnicas para fomentar o surgimento de no-
vas ideias, elas também tentam estabelecer critérios de
avaliacdo que possam enquadra-las como promissoras
ou ndo, através de planejamento de marketing ¢ estudos
de viabilidade.

Em um esforgo continuo por parte das empresas
para tentar avaliar a viabilidade de um novo produto, sem
parametros definidos para cada modelo de negocio, po-
dem ocorrer deficiéncias que prejudiquem ou entravem
a atuacdo da empresa no mercado, impedindo que ela
aproveite oportunidades promissoras. Tal contexto foi
observado em empresas de desenvolvimento de software
de Vigosa, MG, que possuem muitas ideias para novos
produtos, servigos ¢ negocios, mas ndo t€ém metodologia
definida para avaliagdo da viabilidade mercadologica para
o desenvolvimento dessas ideias, fazendo uso, muitas
vezes, de critérios incompletos ou aleatorios, que nédo for-
necem todas as variaveis para uma tomada de decisdo
mais segura.

Este trabalho teve, dessa forma, como objetivo
propor um modelo genérico de avaliagdo mercadologica
para empresas de softwares de Vigosa, MG, a ser utiliza-
do na tomada de decisdo sobre o desenvolvimento de
novos produtos. Para a constru¢do do modelo, selecio-
naram-se os principais critérios para avaliacdo do novo
produto, citados na literatura e propostos pelos empreen-
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dedores. A relagdo entre os critérios foi adequada a rea-
lidade das empresas em questdo. Conclui-se que o refe-
rido modelo, se adotado de forma criteriosa pela empre-
sa, pode melhorar as chances de sucesso no desenvolvi-
mento ¢ comercializagdo de novos produtos.

A percepgdo por parte da empresa dos possiveis
riscos no langamento de novos produtos a faz preocu-
par-se em utilizar metodologias de desenvolvimento de
novos produtos que reduzam ou, mesmo, eliminem a pos-
sibilidade de ocorréncias que venham a contribuir para o
insucesso do novo produto. A eliminagao total do risco é
impossivel, pois as variaveis do ambiente de negdcios ndo
sdo controlaveis, o que obriga a empresa a procurar aper-
feigoar o seu PDP. A questdo que preocupa continua-
mente os executivos de marketing ¢ “porque novos pro-
dutos fracassam?” O conhecimento das variaveis de
marketing ¢ um PDP eficiente aumentam a probabilida-
de de sucesso (MATTAR; SANTOS, 2003).

2. Referencial teorico
2.1. A industria de software no Brasil

A Tecnologia da Informagao (TT) tem papel estra-
tégico na organizagdo ¢ estruturagdo das empresas mo-
dernas. Apesar do acesso relativamente facil as
tecnologias, sabe-se que seu gerenciamento € crucial para
o desenvolvimento ¢ sobrevivéncia das organizag¢des, uma
vez que sua incorporagio requer mudanga de estrutura,
cultura, processos ¢ habitos. Dessa forma, entender os
impactos do uso da tecnologia da informagao ¢ de funda-
mental importancia para as organizagdes, pois garante
competéncia indispensavel para o sucesso empresarial,
¢, com isso, a gestdo da tecnologia da informagdo faz-se
importante.

Segundo Rezende (2000 apud BEAL, 2001), o
termo “Tecnologia da Informagdo™ serve para designar
um conjunto de recursos tecnoldgicos ¢ computacionais
para geracdo ¢ uso da informacdo, estando fundamenta-
da em hardware, software, sistemas de telecomunica-
¢oes ¢ gestdo de dados e informagoes.

Uma ferramenta de tecnologia da informagdo bem
implantada tem a capacidade de gerar informagdes nos
niveis estratégico, de execugdo ¢ de integragdo, o que
resulta em redugdo de pessoas no processo de tomada
de decisoes; melhoria na comunicacio interna e externa;
otimizac¢do no acesso as informagodes; melhoria da pro-
dutividade da organizagido, compactando as informagdes
¢ implementando uma posi¢do competitiva; ¢ aperfeigo-

amento das inovag¢des organizacionais, de forma a res-
ponder as crescentes pressdes competitivas, como: a
globaliza¢do dos mercados, a necessidade de operar em
tempo real, a maior orienta¢do para as demandas espe-
cificas dos clientes, a necessidade de inovar em produtos
¢ processos, cumprir as novas exigéncias éticas e
ambientais, melhorar a qualidade dos produtos ¢ servi-
¢os, integrar a logistica de suprimentos ¢ introduzir novas
formas de organizagio do trabalho (TIGRE, 2006).

A Associacdo Brasileira de Empresas de Software
(ABES) representa 800 empresas do setor de software
que empregam diretamente 73.000 profissionais. De acor-
do com a associa¢do, o mercado de software brasileiro é
composto por aproximadamente de 7.936 empresas que
se dedicam a produgdo, ao desenvolvimento, a distribui-
¢do de software ¢ a prestagdo de servigos, das quais
94% sdo classificadas como micro ¢ pequenas empre-
sas.

O Brasil ocupou a 12? posi¢do no mercado mundi-
al de softwares ¢ servigos no ano de 2007, movimentan-
do aproximadamente 11,12 bilhdes de dolares, o equiva-
lente a 0,86% do PIB no ano. Desse total, foram movi-
mentados 4,19 bilhdes em software, o que representou
perto de 1,6% do mercado mundial ¢ 43% do mercado
latino-americano. Os restantes 6,93 bilhdes foram movi-
mentados em servigos relacionados. No ano de 2007, a
participac¢do de programas de computador desenvolvi-
dos no pais atingiu 33,6% do mercado brasileiro de
software. Tal fato que confirmou a tendéncia de cresci-
mento que vinha sendo apontada desde 2004, quando a
participagdo era 27%, ¢ que podera atingir 40% até o
final da década (ABES, 2008).

De acordo com Roselino (2006), a industria brasi-
leira de software foi estimulada, por um lado, pela exis-
téncia no mercado interno de importantes setores
demandantes de suas solugdes e, por outro, pela
implementacio de politicas publicas voltadas para o de-
senvolvimento das atividades de tecnologia de informa-
¢do e comunicacgdo no pais. Para esse autor, a atividade
de software ganha maior relevancia a medida que as in-
dustrias relacionadas as tecnologias da informagio ex-
pandem sua presenca na economia ¢ suas articulagdes
com outros setores.

Em artigo publicado sobre a politica de TI no
Brasil, Mayer (2004, p. 1) declarou que:

Um estudo comparativo das industrias de software do Brasil, da
China e da ndia, coordenado pelo Massachusetts Institute of
Technology (MIT), revelou que o Brasil se diferencia de seus
concorrentes por sua capacidade de gerar software que agregue
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valor para as empresas. Neste estudo os profissionais e empre-
sas brasileiras sdo citados entre aqueles que fornecem solucdes de
software para o segmento de bancos, 6rgéos publicos e comércio
eletronico destacando-se a criatividade dos profissionais, capaci-
dade de inovaco e flexibilidade das companhias. Em outras pala-
vras: o software brasileiro ndo apenas converte regras de negocio
em codigo, mas muitas vezes, por meio de seu codigo, fornece

novas regras de negocios as empresas.

Mayer (2004) comentou que essa situacio ¢
completamente diferente da realidade indiana: 90% da
producio indiana de software é para a exportagdo, mas
na India as equipes recebem especificagdes prontas, li-
mitando-se apenas a desenvolver o que foi solicitado. Em
alguns casos, os indianos apenas depuram o codigo ja
existente. Na China, a industria de software esta princi-
palmente atrelada a producdo de bens de consumo
eletroeletronicos, como celulares ¢ DVDs.

A prova dessa diferenca ¢ que o Brasil ¢ recor-
dista em empresas produtoras dos chamados sistemas,
que, embora pequenas em nivel global, sdo as maiores
produtoras de sistemas de gestdo em nivel nacional, como
a Microsiga ¢ Datasul. Além delas, existem também mi-
lhares de empresas que desenvolvem software nesse
formato, desde a saude a hotelaria, do controle de trafe-
20 aéreo ao controle do gado de corte, ¢ existem siste-
mas nacionais disponiveis para uma gama enorme de
aplicacdes (MAYER, 2004).

2.2. As empresas de software de Vicosa

Presume-se que o surgimento das empresas de
software em Vigosa, MG, se deu essencialmente pelo
contexto ¢ vocacgdo educacional da cidade. A presenga
da Universidade Federal de Vigosa (UFV) e da Incuba-
dora de Empresas de Base Tecnoldgica (CENTEV/UFV)
ofereceram um meio propicio a criagdo ¢ desenvolvimento
de pequenas empresas de base tecnologica, com carater
cientifico e tecnologico, também conhecidas como spinn-
off s académicos.

No Brasil, os potenciais empreendedores
tecnoldgicos estdo, em sua maioria, dentro das universi-
dades (DRUMMOND, 2005). Em meio a essa capitali-
zagdo do conhecimento das instituigdes de ensino superi-
or surge o conceito de spinn-off s académicos (REIS et
al., 2006). O empreendedorismo tecnoldgico, que envol-
ve a geragdo de riqueza e emprego, vem sendo apontado
por todo o mundo como forte aliado do desenvolvimento
econdmico ¢ social de regides ¢ paises. Nas universida-
des ¢ ao redor delas, a criagdo dos chamados spinn-

off 5 académicos, ou das Empresas Nascentes de Base
Tecnologica (ENBTSs), de origem académica, ¢ um feno-
meno cada vez mais comum (CHENG et al., 2007).

Atualmente, praticamente todas as empresas des-
se segmento na cidade fazem parte do recém-criado
Arranjo Produtivo Local de Tecnologia da Informacao
de Vigosa (APL-TI), que tem por objetivo proporcionar
o desenvolvimento empresarial e social da regido atra-
vés das agdes articuladas de seus participantes. Segun-
do o SEBRAE (2007):

Arranjos produtivos sdo aglomeracdes de empresas localiza-
das em um mesmo territorio, que apresentam especializacdo
produtiva e mantém algum vinculo de articulacdo, interagéo,
cooperacdo e aprendizagem entre si e com outros atores locais
como governo, associagdes empresariais, instituicdes de cré-
dito, ensino e pesquisa.

A cadeia de T1 de Vicosa possui, aproximadamen-
te, 60 empresas de desenvolvimento de software, que
em média geram entre 03 ¢ 19 postos de trabalho cada,
sendo fundamentalmente micro ¢ pequenas empresas.
Estima-se que existe um mercado inexplorado para os
produtos e servigos dessas empresas, ¢ uma tendéncia
positiva para inovag¢do, haja vista que 18% das vendas
sdo referentes ao desenvolvimento de novas tecnologias.
A equipe de colaboradores da maioria dessas empresas
¢ basicamente integrada por pessoal técnico, com ¢leva-
da capacidade técnica para desenvolvimento de software,
mas sem formagdo ¢ capacidade gerencial. As princi-
pais dificuldades citadas pelas empresas participantes do
APL-TTI sdo as deficiéncias na area comercial, de ges-
tdo dos recursos humanos, de planejamento ¢ de contro-
les em geral (DIAGNOSTICO APL-TI, 2006).

2.3. Plano de marketing

Com o advento do marketing ¢ do controle da
qualidade total, o desenvolvimento do produto tornou-se
uma atividade com visdo de mercado ¢ comegou a en-
volver varias areas na empresa. O principio alterou para
“a qualidade comeca com o cliente”, ¢ o desenvolvimen-
to de produto tinha que traduzir essa necessidade em
decisdes téenicas. E o inicio da utilizagdo da gestdo por
processos, do gerenciamento de projetos ¢ das ferramen-
tas da qualidade aplicadas ao projeto de produto. Uma
importante quebra de paradigma ¢ a “qualidade x custo”,
em que se pode entender qualidade como as varias di-
mensdes de desempenho, como desempenho técnico,
caracteristicas, estética, assisténcia técnica, conformida-
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de, durabilidade ¢ qualidade percebida (TAKAHASHI,
TAKAHASHI, 2007).

Na geragdo dos spinn-off s académicos, perce-
be-se grande dificuldade das equipes de desenvolvimen-
to em transpor as barreiras entre a fase de ideagdo ¢ o
langamento do produto, uma vez que esse processo ¢é
baseado na tentativa e erro. A literatura sobre
empreendedorismo tecnoloégico ndo explora de forma
satisfatoria as etapas que devem ser incluidas para pro-
mover a integragio tecnologia-produto-produgdo-merca-
do (TPpM) no contexto das pequenas empresas de base
tecnoldgica (REIS et al., 2006).

A literatura de marketing ¢ os relatos de especia-
listas apontam varias razdes para justificar o empenho
de muitas organiza¢des em desenvolver ¢ langar novos
produtos no mercado. Se lancar novos produtos ¢ essen-
cial para a permanéncia ¢ melhoria dos resultados da
empresa em seu ambiente de negdcios, a transformagio
desse requisito num processo gerencial se faz necessa-
ria para que sejam reduzidos os riscos nos lancamentos.
Estudo conduzido pelo Marketing Science Institute de
Cambridge apontou que 25% das vendas das empresas
pesquisadas provinham de produtos langados nos trés anos
anteriores (MATTAR; SANTOS, 2003).

Ambrésio (2007) defendeu que o plano de marketing
requer metodologia muito bem estruturada, seguindo sete
passos fundamentais, que sdo a defini¢do do tema, a for-
magao da equipe, a empatia com o cliente, o levantamento
de informagdes, a redagio do plano, a revisdo e formatagio
do plano ¢ a apresentagio do plano. Os planos de marketing
sdo preparados em uma base anual, incluindo dados histo-
ricos ¢ recomendagdes para a melhoria do desempenho
da organizagdo. O plano retine um conjunto de estratégias
de marketing juntamente com um cronograma de agdes
(DALRYMPLE ¢ PARSONS, 2003).

Conforme Kotler (2000), o plano de marketing
deve conter as informagdes descritas a seguir:

— Resumo executivo e sumario: apresentam
visdo geral do plano proposto ¢ descrevem bre-
vemente os principais objetivos ¢ agoes. Nesse
item, pode-se identificar rapidamente qual pro-
duto/servigo ¢ empresa o plano trata.

— Situacio atual de marketing: demonstra os
dados macroambientais ¢ o historico relativo ao
produto ¢ a empresa. Nessa fase, ¢ importante
refletir a respeito do produto/servigo que sera
ofertado ¢ de suas caracteristicas.

— Analise de oportunidades e questdes: des-
creve as principais oportunidades e ameagas,

forcas ¢ fraquezas que afetam a empresa ¢ o
produto. Sdo investigadas as condi¢des para o
langamento de produtos, determinando o poten-
cial de mercado.

— Objetivos: descreve as metas financeiras ¢ de
marketing de acordo com o volume ¢ previsdo
de vendas, a fim de atingir o que foi planejado,
ou seja, os objetivos de marketing devem ser
compativeis com os objetivos estratégicos da
organizagao.

— Estratégia de marketing: define, de forma ge-
ral, o que a empresa pretende fazer para alcan-
car seus objetivos; ¢ o modo como a equipe de
marketing vai atingir os objetivos tracados.

— Programa de ac¢io: demonstra a forma de efe-
tivar cada elemento estratégico. ??? de Casas
(2006) mencionou que o plano de acgdo
corresponde as atividades operacionais de uma
empresa.

— Demonstrativos de resultados projetados:
permite a defini¢do de um orgamento que apoi-
ara o plano de acdo, projetando os resultados
financeiros esperados. Segundo Westwood
(1995), as estratégias ¢ os planos de agdo preci-
sam ser custeados ¢ os orgamentos, ser estabe-
lecidos.

— Controle: permite uma defini¢do mais detalha-
da para que o plano seja cumprido efetivamen-
te, monitorando as ag¢des ¢ ajustando conforme
necessario.

— Um bom plano de marketing deve ser: obje-
tivo, realista, coerente e completo, sendo um do-
cumento empresarial, cuja objetividade é neces-
saria. A objetividade de conteudo ¢ obtida pela
apresentagio apenas do que for relevante e im-
portante para o plano. Todo plano de marketing
sera valorizado ¢ tera credibilidade se for realis-
ta, considerando-sc as rcalidades ambientais
externas e internas a empresa ¢ cujas proposi-
cOes forem factiveis de ser realizadas ¢ atingi-
das pela empresa (MATTAR; SANTOS, 2003).

2.4. Capacidade empresarial

A identificagdo das competéncias organizacionais
¢ dos recursos econdmicos, financeiros, produtivos ¢
tecnologicos € determinante para o desenvolvimento de
um novo produto. A avalia¢do dos recursos disponiveis,
segundo Cobra (1991, p. 49), “sdo a mola propulsora do
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desenvolvimento de uma organizagdo™. Faz parte de um
exercicio interno da empresa para direcionar o negdcio
de acordo com objetivos € com recursos disponiveis que
podem ser alocados para o desenvolvimento do produto.

Nesse sentido, a capacidade de expansdo da em-
presa permite o ingresso em novos segmentos de produ-
tos ¢ servigos. As capacidades mais valiosas da empresa
sdo as que ajudam a neutralizar ameagas ambientais ou
a explorar oportunidades ambientais. Essas capacidades
geram valor para a empresa, pois exploram oportunida-
des ou neutralizam ameagas externas, permitindo que a
empresa formule ¢ implemente estratégias capazes de
gerar valor para os clientes (CHIAVENATO, 2007).

Para identificagdo dos recursos da empresa, da
sua capacidade empresarial ¢ da concorréncia, um ponto
de partida ¢ a classificagdo em recursos tangiveis, intan-
giveis ¢ humanos (NEVES, 2004). Essa classificagdo ¢
apresentada no Quadro 1.

A estratégia ¢ o conhecimento que permite a or-
ganizagdo chegar a novas fontes de crescimento ¢ a opor-
tunidades sem precedentes. Criatividade ¢ condigdo para
se estabelecer uma estratégia. As estratégias focadas
nas potencialidades da empresa podem estar nos produ-

Quadro 1 - Classificagdo dos recursos da empresa

tos ¢ servigos, servigos complementares, custos ¢ pre-
¢os, distribui¢do, comunicag¢do com o mercado, tecnologia,
competéncias mercadologicas ¢ gerenciais, recursos pro-
dutivos ¢ processos administrativos. Para que o proces-
so criativo ocorra em uma empresa ¢ se transforme em
efetivas inovagdes (em estratégias, produtos e proces-
sos), ¢ necessario que haja a coincidéncia de trés fato-
res: individuos potencialmente criativos, ambiente que
estimula a criatividade ¢ individuos capazes de
implementar as criagdes (MATTAR; SANTOS, 2003).

2.5. Processo de Desenvolvimento de Produtos
(PDP)

Geralmente, o desenvolvimento de um novo pro-
duto inicia-se com a geragdo de ideias, a partir da identi-
ficagdo de uma oportunidade de mercado. As ideias sdo
investigadas até a escolha de uma que esteja mais passi-
vel de desenvolvimento em termos de custos, de
atratividade de mercado ¢ agregacgio de valor para o cli-
ente ¢ para a empresa. E possivel obter ideias de muitas
fontes. Keegan (2000 apud CONSONI, 2006, p. 4) afir-

mou que:

Recursos Tangiveis

Recursos Financeiros -

Capacidade da empresa de captar recursos
Capital proprio
Capacidade de investimento

Recursos Fisicos -

Conjunto de possibilidades de producéo
Tamanho, localizag8o e flexibilidade da planta
Reservas de matérias primas

Recursos Intangiveis

Recursos Tecnolégicos

Propriedade intelectual, portfdlio de patentes
Recursos para inovagdo: pesguisa, técnicos, cientistas

Reputacio -

Reputacdo da marca perante os consumidores
Reputacdo da empresa quanto a qualidade dos produtos
Reputacdo com os fornecedores e a comunidade

Cultura -

Valores, tradi¢des e normas sociais

Recursos Humanos

RH -

Educacao, experiéncia e treinamento da equipe
Habilidades disponiveis para a empresa
Adaptabilidade da equipe

Habilidades colaborativas e sociais
Comprometimento e led dade da equipe

Criatividade -

InovagBes de produtos, processos e formas de trabal ho

Fonte: Adaptado de NEVES, 2004.
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Ha muitas fontes que podem ser exploradas pelos criadores,
tanto no ambiente interno quanto no externo, sendo influenci-
ados diretamente pelo macro ambiente, através da economia,
dos aspectos culturais, sociais, inclusive dos consumidores,
fornecedores, concorrentes, socios de vendas da empresa, dis-
tribuidores e agentes, executivos e acionistas. Outras fontes
podem ser retiradas de relatorios e publicagdes feitas pela
empresa, e finalmente a observacdo real do ambiente do mer-
cado.

De acordo com a literatura, existem fontes inter-
nas ¢ externas de obtengdo de ideias para novos produ-
tos. Dalrymple e Parsons (2003) afirmaram que 60% ¢
46% das ideias para produtos industriais ¢ de bens de
consumo, respectivamente, vieram do pessoal de pesqui-
sa ¢ desenvolvimento, dos engenheiros, do pessoal de
vendas, do marketing ¢ dos executivos. Enquanto 26%
¢ 30% das ideias para produtos industriais ¢ bens de con-
sumo vieram dos clientes, respectivamente.

O Processo de Desenvolvimento de Produtos
(PDP) ¢ um conjunto de atividades por onde se busca
chegar as especificagdes de projeto de um produto ¢ de
seu processo de produgdo, de forma que a manufatura
seja capaz de produzi-lo. Esse processo envolve também
as atividades de acompanhamento do produto apés o lan-
camento para serem realizadas as mudangas necessari-
as nessas especificagoes. Cabe, também, ao PDP identi-
ficar as necessidades do mercado ¢ dos clientes em to-
das as fases do ciclo de vida do produto, além de identi-
ficar as possibilidades tecnologicas ¢ desenvolver um
produto que atenda as expectativas em termos de quali-
dade total do produto (ROZENFELD et al., 2006).

Segundo Ulrich e Eppinger (1995), um processo é
uma sequéncia de passos que transformam uma série de
entradas em uma série de saidas (resultado), e o processo
de desenvolvimento de produtos ¢ uma sequéncia de pas-
sos ou atividades que uma empresa emprega para conce-
ber, projetar ¢ comercializar um produto. Para Cheng ¢
Filho (2007), o sistema de desenvolvimento de produtos
pode ser compreendido pelo esquema de entrada,
processamento ¢ saida, envolto pelo mercado e tecnologia,
¢ a gestdo desse sistema, denominada Gestdo de Desen-
volvimento de Produto (GDP), refere-se ao conjunto de
processos, tarefas e atividades de planejamento, organiza-
¢do, decisdo ¢ agdo envolvidos para que o sistema consi-
derado alcance os resultados de sucesso esperado.

Na literatura sdo propostas diversas metodologias
para o desenvolvimento de novos produtos, cabendo as
empresas encontrar ou adequar aquela que melhor se
adapte a sua realidade ¢ cultura. De acordo com
Montgomery ¢ Porter (1998), o mercado esta, cada vez

mais, exigindo um estudo mais sério ¢ eficaz sobre a
metodologia do desenvolvimento de produto para que
possa reduzir os riscos ¢ os intervalos que compdem essa
atividade. Cada empresa emprega o seu proprio proces-
so de desenvolvimento de produtos. Algumas definem
um processo preciso ¢ detalhado, € outras empresas pos-
suem processo com pouca estruturacdo. No entanto, a
mesma empresa pode definir e seguir varios tipos de pro-
cessos para cada tipo diferente de projeto de desenvolvi-
mento de produto (TAKAHASHI; TAKAHASHI, 2007).

Decisoes ¢ agdes na GDP sdo de responsabilidade
tanto da alta administragdo quanto das areas operacionais
da empresa, bem dependentes do horizonte ¢ amplitude
destas. Nas médias ¢ pequenas empresas, a responsabili-
dade recai sobre a alta diregdo ou, mesmo, sobre seu pro-
prietario. O sucesso empresarial, o aumento do faturamento
¢ lucratividade ¢ o aumento da participagdo no mercado
tém sido creditados a uma boa gestio do desenvolvimento
de produtos (CHENG: FILHO, 2007).

E notoria a importancia da atividade de desenvol-
vimento de produtos no mundo dos negocios. Ela deter-
mina cerca de 70% a 90% do custo final dos produtos ¢
de outros desempenhos relacionados a qualidade, a di-
versificagdo ¢ ao tempo de introdugdo no mercado. Tra-
duz objetivos, intengdes ¢ ideias em algo concreto, o pro-
duto ou as solugdes pelos quais os consumidores paga-
rdo para satisfazer suas necessidades. Portanto, o de-
senvolvimento de produto ¢ um dos mais importantes pro-
cessos responsaveis pela agregacdo de valor aos nego-
cios (TAKAHASHI; TAKAHASHI, 2007).

Conforme Rozenfeld et al. (2006), os principais
processos ¢ fungdes do PDP sdo:

— Planejamento estratégico: orienta o PDP em

todo o processo de desenvolvimento.

— Monitoramento de mercado: fornece ao PDP
informagdes sobre o mercado antes, durante ¢
apos o desenvolvimento do produto.

— Venda: a equipe de vendas elabora argumentos
para a venda, ressalta as vantagens do produto
¢ elabora manuais ¢ catalogos.

— Atendimento ao cliente: cumpre o papel de
orientar os clientes nas duvidas que podem sur-
gir no uso do produto e para que este possa ser
usado em toda a sua potencialidade.

— Assisténcia técnica: orienta o PDP sobre as
falhas potenciais ¢ o prepara para oS Servigos a
serem prestados ao novo produto.

— Producio: responsavel por produzir os produ-
tos em escala comercial.
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— Suprimentos: desempenha o papel de abaste-
cer com bens fisicos e fornece informagdes téc-
nicas que cooperam na atividade de desenvolvi-
mento.

— Distribuic¢io: responsavel pela armazenagem,
manuseio ¢ transporte dos produtos.

— Pesquisa e desenvolvimento: realiza ativida-
des de pesquisa voltadas para o desenvolvimen-
to ou dominio das tecnologias.

De acordo com Rosenfeld et al. (2006), o desen-
volvimento de produtos é um processo de negocio cada
vez mais critico devido a internacionaliza¢do dos merca-
dos, ao aumento da diversidade de produtos ¢ a redugio
do secus ciclos de vida. Assim, novos produtos buscam
atender segmentos especificos de mercado, incorporan-
do novas tecnologias ¢ se adequando a novos padrdes ¢
restrigdes legais. Segundo Clark e Fujimoto (apud SIL-
VA, 2002), o desenvolvimento de produtos é basicamen-
te o esforgo realizado por um conjunto de pessoas de
uma empresa na transformagdo de dados sobre oportu-
nidades de mercado ¢ possibilidades técnicas em bens ¢
informagoes para a fabricagdo de um produto comercial.

Ha na literatura varios modelos de PDPs, os quais
sdo diferenciados, principalmente, pela importancia atri-
buida as diferentes etapas do ciclo de desenvolvimento,
devido a origem ¢ a atuagdo dos seus autores. Alguns,
vindos da area de marketing, ddo maior énfase as pri-
meiras ¢ as ultimas etapas do desenvolvimento, como o
planejamento do produto ¢ a elaboracdo do plano de
marketing para o lancamento. Ja outros, com atuagio
na area de engenharia, concentram-se mais no projeto
do produto ¢ do processo. Ha, ainda, aqueles que
visualizam o PDP sob a perspectiva do design, atividade
de projeto menos tecnologica, porém possuindo dimen-
soes de forma ¢ fungdo, e ndo poucas vezes artistica,
como design grafico ¢ design de produto. Outro ponto
de diferenciagdo entre os PDPs ¢ a amplitude do ciclo
de desenvolvimento contemplada (CHENG: FILHO,
2007).

Nesse sentido, as varias decisdes do projeto para
realizar essa transformagdo englobam tanto areas técni-
cas quanto economicas de mercado. A combinacgdo de
decisdes das fases de desenvolvimento descritas a se-
guir, em uma progressdo no tempo, diminui a incerteza,
caracterizando, assim, o processo de desenvolvimento de
produto analogo a um “funil” (TAKAHASHI:
TAKAHASHI, 2007). Essas fases, de acordo com os
referidos autores, sdo as seguintes:

— Fase 0 — Avaliagio de conceito: tem o objetivo
de avaliar as oportunidades de produto ¢ iniciar
o seu processo de desenvolvimento.

— Fase 1 — Plancjamento ¢ especificagdo: tém os
objetivos de definir claramente o produto, iden-
tificar vantagens competitivas, esclarecer fun-
cionalidade e determinar a viabilidade do desen-
volvimento em um grau mais detalhado do que a
fase 0.

— Fase 2 — Desenvolvimento: objetiva desenvol-
ver o produto propriamente dito, baseando-se nas
decisdes tomadas ¢ aprovadas da “revisdo da
fase 17. Os detalhes do projeto ¢ atividades de
desenvolvimento acontecem nessa fase.

— Fase 3 — Teste ¢ avaliacdo: os objetivos desta
fase consistem em realizar um teste final e pre-
parar a produgdo ¢ langamento do produto.

— Fase 4 — Liberagdo do produto: tem o objetivo
de verificar se a producdo, o marketing de lan-
camento de produto, o sistema de distribuigdo ¢
o suporte ao produto serdo preparados para ini-
ciar as atividades.

No estagio inicial do planejamento ¢ feita uma pes-
quisa de mercado para saber as tendéncias. A partir dai
varias ideias sio lancadas e vao sendo afuniladas con-
forme sdo feitas as primeiras especificagdes. Os estagi-
os iniciais sd0 os mais importantes no processo de de-
senvolvimento de novos produtos. Nesses estagios, os
gastos com o desenvolvimento ainda sio relativamente
pequenos, a pesquisa sé ocorreu no papel ¢ os trabalhos
de projeto consistem de desenhos ¢ modelos baratos. Os
produtos que comegam com uma boa especificagio, dis-
cutida ¢ acordada entre todas as pessoas que tomam
decisdes na empresa € cujos estagios iniciais de desen-
volvimento sejam bem acompanhados, t€m trés vezes mais
chances de sucesso do que aqueles com especificagdes
vagas ou acompanhamentos iniciais mal feitos. Assim, ¢
muito importante comegar certo no processo de desen-
volvimento (BAKSTER, 2003).

Rozenfeld et al. (2006) propuseram as etapas des-
critas a seguir, que nio necessariamente ocorrem de for-
ma sequencial, podendo se sobrepor; além disso, o final de
uma fase ¢ o inicio de outra sdo marcados por uma revi-
sdo da fase (stage gate), em que sdo verificadas todas as
atividades e resultados obtidos até entdo. O significado da
aprovagdo de uma fase € que o processo esta com matu-
ridade suficiente para prosseguir para a proxima fase sem
problemas. Essas etapas, segundo esses autores, s3o:
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(1) Pré-desenvolvimento: nessa fase, também co-
nhecida como planejamento do produto, ¢ definido o pro-
duto a ser desenvolvido, isto €, o escopo do projeto de
desenvolvimento, avaliagdo econdmica do projeto, avalia-
¢oes de capacidade de risco do projeto, definigdo de indi-
cadores para monitoramento do projeto e definigdo de pla-
nos de negocio. Apesar disso, antes dessa fase existe o
planejamento estratégico do produto, em que sera analisa-
do o planejamento estratégico da empresa ¢ definidos os
produtos que podem alcancgar os objetivos da empresa.

(2) Desenvolvimento: esta fase comporta um
numero maior de atividades relacionadas com o projeto
de um produto, podendo ser dividida em quatro etapas.
No Projeto Informacional ¢ feita a aquisicdo de informa-
¢oes ao cliente (necessidades e desejos) sobre o projeto
em questdo ¢ sua posterior interpretagdo. Na fase de
Projeto Conceitual com base nas informagdes obtidas na
fase anterior, ¢ proposto o conceito a ser adotado pelo
produto. E realizada uma sintese da estrutura de funcdes
a ser desempenhada pelo produto, a fim de atender as
necessidades do consumidor. Na fase de Projeto Preli-
minar, conhecendo o conceito ¢ a estrutura funcional do
produto, pode-se identifica-lo, selecionando-se materiais,
formas, componentes, processos de fabricagdo ¢ monta-
gem etc. Ao final desta fase, os produtos estdo totalmen-
te estruturados. No Projeto Detalhado, fase final de pro-
jeto, a disposigdo, a forma, as dimensdes ¢ as tolerancias
dos componentes sdo finalmente fixadas. Com todos os
recursos em mios, realiza-se, entdo, o langcamento ofici-
al do produto.

(3) Pés-desenvolvimento: nesta fase ocorre, ini-
cialmente, um planejamento de como o produto sera acom-
panhado ¢ retirado do mercado. Definem-se as equipes ¢
0S recursos necessarios para as alteragdes de engenharia,
visando corre¢des de potenciais falhas e, ou, adi¢do de
melhorias requisitadas pelos clientes. Definem-se, também,
metas de quando o produto devera ser retirado do merca-
do. Deve-se fazer o acompanhamento do produto, a fim
de realizar melhorias continuas até que sejam atingidas as
metas estabelecidas no PDP, ¢ o produto se¢ja
descontinuado. Inicia-se, entdo, a retirada do produto do
mercado, ¢ todas as providéncias em relagdo ao descarte
do material para o meio ambiente devem ser tomadas.

A Gestio do Desenvolvimento de Produtos (GDP)
¢ uma area bastante desenvolvida na literatura referente
as grandes organizacdes. Passando pelos niveis estraté-
gico ¢ operacional, esta permite a integragdo do trinémio
Tecnologia-Produto-Mercado (TPM), levando as
tecnologias ¢ ideias geradas pelas empresas até¢ o mer-

cado. Os estagios iniciais dessa caminhada contemplam,
em geral, o bindmio tecnologia e produto (T &P), definin-
do como as tecnologias dominadas poderdo gerar funci-
onalidade ¢ caracteristicas de produto desejadas pelos
consumidores. Os estagios finais, por sua vez, abrangem
mais o bindmio produto ¢ mercado (P&M), definindo
como esses mecanismos poderdo ser produzidos em es-
cala industrial ¢ lan¢ados com sucesso no mercado
(DRUMMOND, 2005).

De acordo com Reis et al. (2006), para a GDP em
pequenas empresas de base tecnologica pode-se recor-
rer as metodologias utilizadas pelas grandes empresas,
devendo, no entanto, proceder-se as adaptagdes neces-
sarias a0 novo contexto.

3. Procedimentos metodolégicos

Esta pesquisa foi realizada na cidade de Vigosa,
MG, no periodo de abril a junho de 2007, com gerentes de
quatro empresas de desenvolvimento de software. A es-
colha fo1 intencional, considerando-se a facilidade de aces-
so da pesquisadora as empresas ¢ a disponibilidade dos
empreendedores em fornecer informagdes relevantes
para a realizagdo da pesquisa. Para selegdo das empre-
sas foram considerados os critérios: tempo de existéncia
da empresa, tempo de atuagio dos profissionais nas em-
presas correspondentes ¢ numero de participagdo des-
ses profissionais nos principais eventos do segmento ¢
nas articulagdes locais para execugdo de acdes de
melhoria do setor.

As empresas que compuseram este estudo foram
organizagdes que atuavam no mercado ha no minimo seis
anos. Os gerentes entrevistados estavam nas respectivas
empresas ha pelo menos cinco anos. Trés deles estavam
nas empresas desde a fundagdo, pois eram os proprios soci-
os. Além disso, todos os gerentes entrevistados participa-
vam ativamente do APL-TI Vigosa, um arranjo produtivo
local criado para comungar os interesses do segmento, bus-
cando acdes de melhoria e desenvolvimento regional. To-
dos os gerentes foram agentes da criagdo do proprio APL.

Os gerentes entrevistados também participavam
periodicamente dos eventos promovidos pelas instituigdes
do setor, como a Sociedade Mineira de Software (Fumsoft)
¢ Associagido das Empresas Brasileiras de Tecnologia da
Informagio, Software e Internet (Assespro). Dessa for-
ma, a amostra escolhida, apesar de exigua, foi suficiente
para a realizagdo desta pesquisa, pois foi composta de or-
ganizagOes ¢ atores experientes, com tempo consideravel
de mercado ¢ cientes das mudangas ¢ dificuldades do se-
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tor, sendo capazes de descrever suas experiéncias de su-
cesso ¢ fatores criticos para este.

Este trabalho classifica-se, de acordo com Verga-
ra (2000), em exploratorio ¢ descritivo, quanto aos fins; ¢
como pesquisa de campo, quanto aos meios. Exploratério
porque, embora as empresas de desenvolvimento de
software de Vigosa, MG, sejam alvo de diversos estudos,
ndo se verificou a existéncia de trabalhos que abordem
uma metodologia ou modelo para avaliar o processo de
desenvolvimento de novas ideias em produtos nessas or-
ganizagdes; descritivo porque visa descrever possiveis
situagdes que ocorrem na rotina das empresas a respeito
da avaliagdo para o desenvolvimento de novos produtos.

A pesquisa exploratoria visa prover o pesquisador de maior
conhecimento sobre o tema ou problema de pesquisa em pers-
pectiva. Por isso, € apropriada para os primeiros estagios da
investigacfo quando a familiaridade, o conhecimento e a com-
preensdo do fendmeno por parte do pesquisador sdo, geral-
mente, insuficientes (MATTAR, 1996, p.18).

Quanto aos meios, a pesquisa realizada foi de cam-
po porque houve a coleta de dados com quatro empresas
de desenvolvimento de software de Vigosa, MG, atravcs
de entrevistas, buscando-se identificar como essas orga-
nizac¢des avaliavam o potencial de mercado para o de-
senvolvimento de produtos ¢ servigos. De acordo com
Mattar (1996, p. 26):

... com o estudo de campo esta-se menos preocupado com a
gerago de grandes amostras representativas de uma popula-
¢o, e sim, com o estudo medianamente profundo de algumas
situacdes tipica.

Quanto ao método empregado, utilizou-se o levan-
tamento de informagdes via entrevista para identificar
algumas caracteristicas dessas empresas, que serviram
como base para o desenvolvimento de um modelo gené-
rico para avaliagdo mercadologica da viabilidade do de-
senvolvimento de novos produtos. Nas entrevistas, pro-
curou-se identificar quais variaveis sdo observadas pelos
empresarios quando estio trabalhando no desenvolvimen-
to de um novo produto ¢ quais critérios sdo considerados
importantes nessa avaliacdo. As entrevistas foram gra-
vadas em um aparelho de MP3 player.

As informagdes obtidas com as entrevistas foram
transcritas separadamente e, posteriormente, analisadas
de forma a identificar as variaveis ¢ os principais critérios
considerados de acordo com as opinides de cada empre-
sario. A verificagdo de tais critérios foi feita utilizando-se
da técnica de analise de conteudo que tem por objetivo

identificar o que esta sendo expresso sobre determinado
assunto (VERGARA, 2005). Segundo Bardin (1977), o
termo analise de conteudo refere-se a um conjunto de téc-
nicas de analise das comunica¢des visando obter indica-
dores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as variaveis da mensagem.

A partir das entrevistas realizadas com os empre-
sarios das empresas de software, foram selecionados cri-
térios mais comuns considerados pelas empresas, classifi-
cadas em A, B, C ¢ D, na avaliagdo para o desenvolvi-
mento do novo produto, a luz da concepgio dos empresa-
rios ¢ do planejamento de marketing dessas organizagdes.

4. Analise e discussiao de resultados

Com o proposito de levantar os principais critéri-
os considerados importantes por cada empresa na avali-
ac¢do do desenvolvimento do novo produto, realizaram-se
entrevistas com empresarios de quatro empresas de de-
senvolvimento de software, que apontaram os principais
critérios apresentados no Quadro 2 e descritos a seguir.
1) Critério de “inovacio”: diz respeito as ideias, técni-

cas, métodos ou objetos que sdo criados de forma dife-
rente dos padrdes anteriores. Tradicionalmente, a ino-
vagdo ¢ associada a geragdo de ideias ¢ ao desenvolvi-
mento de produtos. Magalhdes (2007, p.1) afirmou:

Inovar é criar um saber proprio. E criar diferengas que surpre-
endam a concorréncia. I alavancar a curva de experiéncia trans-
formando as habilidades e atitudes existentes em melhores
solugdes para empresa, seus stakeholders e para a sociedade
como um todo.

2) Critério de “avaliacio técnica”: consiste na veri-
ficagdo do nivel de conhecimento que os profissionais
da empresa tém a respeito das tecnologias necessari-
as para o desenvolvimento de um produto ou servigo.

3) Critério “opinido do cliente”: consiste em saber
quanto ¢ importante para a empresa a opinido do cli-
ente no processo de desenvolvimento do produto ¢
como ¢la influencia esse processo.

4) Critério “tempo de desenvolvimento”: refere-
se a estimacdo do periodo, geralmente expresso em
meses, para que o novo produto ou servigo seja lan-
cado no mercado.

5) Quantificacdo do nimero de “clientes atendi-
dos”: ¢ um critério considerado pelas empresas e tem
forte influéncia na lucratividade do novo produto de-
senvolvido.
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6) Critério “custo de desenvolvimento”: permite que
a empresa tenha parametros financeiros para seguir
ou recuar com o desenvolvimento do produto.

Percebe-se que cada empresa considera critérios
diferentes na avaliagdo inicial de um novo produto, algu-
mas menos, como ¢ o caso das empresas B ¢ D; outra

mais, como as empresas A ¢ C. Nota-se que os critérios
selecionados pelas empresas entrevistadas nio sdo consi-
derados por todas ao mesmo tempo, demonstrando a au-
séncia de certos parametros que possam ser seguidos por
tais organizagdes para avaliagdo de um novo produto.

Quadro 2 - Frequéncia dos critérios citados nas empresas estudadas

Empresas
Critérios A B C D
Inovacédo X X
Avadliacdo técnica X X
Opinido do cliente X X
Tempo de desenvolvimento X X X
Clientes atendidos X X
Custo de desenvolvimento X X

Fonte: Dados da pesquisa (2007).

A partir da analise feita da descrigcdo de como cada
empresa avalia a decisdo de desenvolvimento de um novo
produto ¢ do conhecimento teorico a respeito do planeja-
mento de marketing, estudo de viabilidade ¢ do proces-
so de desenvolvimento de novos produtos, procurou-se
articular os principais critérios de avaliagdo mercadologica
em um modelo genérico, apresentado na Figura 1 ¢ des-
crito no Quadro 3. O modelo foi elaborado com o propo-
sito de oferecer as empresas de desenvolvimento de
software uma metodologia para avaliagdo da viabilidade
do desenvolvimento de produtos, contemplando aspectos
empresariais ¢ aspectos de mercado.

Conforme descrito por Mattar ¢ Santos (2003, p. 321):

A literatura de marketing e de PDP mostra a inexisténcia de
um Unico padrdo para a estruturacdo do processo de desen-
volvimento de novos produtos. As abordagens sobre esse
assunto sdo muitas e também variam bastante. Isso ¢ notado
pela abordagem a algumas das etapas, pelo tipo e numero de
etapas que compdem o processo e pela identificagdo dessas
etapas no entendimento de cada autor.

Assim, ¢ importante destacar que o modelo suge-
rido neste trabalho limita-se as questOes de estratégias
empresarias ¢ aos aspectos mercadoldgicos relaciona-
dos ao desenvolvimento do produto novo, sendo mais
adequado as fases inicias do PDP para a selegdo das
ideias de produtos que oferegam menores riscos a em-
presa. O PDP ¢ um processo oneroso ¢ arriscado, no

qual ¢ importante que apenas ideias oportunas ¢ consis-
tentes continuem no processo.

MODELO GENERICO DE AVALIACAO MERCADOLOGICA

ASPECTOS EMPRESARIAIS

Interesses Estratégicos

o Posicionamento
e Foco
e Portfolio

Viabilidade Técnica
e Conhecimento
[ e Negocio

e Requisitos

o Tecnologia

Recursos

(—{ ® Tempo
o Custo
e Pessoal

ASPECTOS DE MERCADO

Produto

o Necessidade

Clientes

o Identificagao

atendida
o Diferencial

o Teste da ideia
* Mensuragao

Concorrentes

o Identificagao
* Mensuragio
« Beneficios

DESENVOLVIMENTO

Figura 1 - Representagdo esquematica do modelo gené-
rico de avaliagdo mercadologica para o de-
senvolvimento de novos produtos em empre-
sas de softwares.

Fonte: Resultado da pesquisa (2007).
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Quadro 3 - Descrigdo dos critérios adotados para o modelo genérico de avaliagdo mercadoldgica para o desenvolvi-
mento de novos produtos em empresas de softwares

MODELO GENERICO DE AVALIACAO MERCADOLOGICA
ASPECTOS EMPRESARIAIS
Os aspectos empresariais, de modo gerd, dizem respeito a capacidade de planejamento da empresa, pois orientam o
empreendedor no levantamento de informagdes que compdem a base de atuacdo empresarial, contribuindo para a defini¢céo
do plano de marketing

A defini¢do dos interesses estratégicos permite uma prévia avaliacéo se
aideia de desenvolvimento de um novo produto esta de acordo com o
modelo de negdcios da empresa, de forma a conciliar 0s interesses

. estratégicos da organizag@o e manter o escopo do negdcio. Por exemplo,
Interesses Estratégicos se 0 escopo da empresa é desenvolver software especificamente paraa
industria de confeccéo, ndo ha sentido em tentar atuar no
desenvolvimento de sistemas para o setor florestal, que € uma érea bem
diferente e bastante especifica.

A viabilidade técnica diz respeito a avaliag@o por parte da empresa da
existéncia de conhecimento suficiente em relacdo ao negdcio para o qual
0 produto ou servigo se aplica, se elatem dominio dos requisitos de
desenvolvimento relativos a metodologia e aos conheci mentos
mateméticos e se a empresa possui e conhece a tecnol ogia adequada
para desenvol vimento.

Viabilidade Técnica

Relaciona-se a capacidade empresarial, estando o custo enquadrado nos
recursos financeiros da empresa, representando quanto ela deverd gastar
para o desenvolvimento do novo produto. Também devem ser
Recursos da empresa considerados: a disponibilidade de pessoal (recursos humanos), o tempo
gue a empresa possui para se dedicar ao novo produto (capacidade da
empresa de planejamento e organi zag&o).

ASPECTOS DE MERCADO

De modo geral, os aspectos de mercado envolvem a utilizagdo do instrumental da pesquisa de mercado, que auxiliaa
empresa na descoberta de clientes, concorrentes, no posicionamento do produto, enfim, nos principais critérios de andise
gue sdo mais diretamente rel acionados ao mercado.

Os critérios referentes ao produto sdo aidentificagdo da necessidade a
ser atendida e o diferencia gque ele representa, de forma a satisfazer o
cliente. O diferencia do produto envolve a sua definicdo, a
especificacio das suas principais caracteristicas e 0 que o destaca no
Produto mercado. A defini¢do correta do produto torna consistentes as
estratégias empresariais. A defini¢o de um produto € o inicio do
trabalho de formac&o do composto de marketing, que tem o papel de
auxiliar a empresa na producdo de uma resposta desgjével no mercado-
alvo.

Consiste na definicdo do mercado que pode ser atendido. Nesse sentido,
aempresafaz uso da segmentacdo de mercado, identificando e
Clientes classificando diferentes grupos de clientes com caracteristicas

semel hantes, a fim de definir os mercados-alvo e desenvolver os
compostos de marketing adequados.

Relaciona-se com aidentificagdo dos principais concorrentes, assim
Concorrentes COMo seus produtos, estratégias e diferenciais, que podem interferi na
decisdo do cliente guanto a aquisi¢do do novo produto proposto.

Fonte: Resultado da pesquisa (2007).
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Ap0s a utilizagdo do modelo proposto para analise
mercadologica para o desenvolvimento de novos produ-
tos, caso a decisdo seja pelo desenvolvimento do produto
ou servigo, recomenda-se que o empreendedor inicie a
claborag¢do de um plano de marketing. Dessa forma,
pode-se trabalhar com uma sequéncia de etapas que per-
mitem a empresa alcangar seus objetivos finais, em
sintonia com seu planejamento estratégico, conforme
descrito na literatura de PDP. No plano de marketing,
apos decisdo de desenvolvimento do produto, constara a
estratégia de marketing que a empresa pretende adotar
para alcangar seus objetivos, o plano de agdo para isso,
possiveis demonstrativos de resultados de acordo com a
previsdo feita € o proprio controle do plano de marketing,
que deve ser feito continuamente.

Os critérios relativos a viabilidade técnica foram
enfatizados pela empresa D, pois o entrevistado afirmou
que “... geralmente a avaliagdo técnica a empresa tem
condicdo de fazer, através da avaliagdo do conhecimento
que se tem sobre o setor no qual o produto se aplica, sobre
o conhecimento metodologico ¢ matematico ¢ sobre a
tecnologia adequada”. Além disso, as empresas A, Be C
citaram que deve ser avaliada a possibilidade técnica de
desenvolvimento, deixando indicios de que o conhecimen-
to relativo aos itens anteriores deve ser levantado.

Com relagdo ao critério Recursos da Empresa,
tempo, custo ¢ pessoal sdo os principais critérios que
devem ser analisados pelas empresas, no entanto outros
aspectos da capacidade empresarial também devem ser
considerados. Por exemplo, a empresa pode até conse-
guir pessoal qualificado para o trabalho, mas pode nédo
possuir um niumero suficiente de plataformas de trabalho
para o desenvolvimento do projeto, dependendo do seu
tamanho.

Os critérios referentes ao produto devem ser bem
esclarecidos para que a empresa ndo empreenda esfor-
¢os desnecessarios. Por exemplo, talvez a ideia inicial de
desenvolvimento de um software envolva a geragido de
uma série de relatorios adicionais, dos quais o usuario
ndo necessita, gerando um desgaste por parte da empre-
sa ¢ 0 ndo atendimento adequado das necessidades dos
clientes.

A identificacdo dos clientes ¢ um critério funda-
mental para avaliagdo a respeito do novo produto, pois o
sucesso de um produto esta ligado a uma correta defini-
¢do do mercado que pode ser atendido. Nesse sentido, a
empresa faz uso da segmentagdo de mercado, identifi-
cando ¢ classificando diferentes grupos de clientes com
caracteristicas semelhantes. De acordo com Perreault ¢

McCarthy (2002), a segmentagdo de mercado ¢ um pro-
cesso de duas ctapas: 1. Nomear mercados-produtos
amplos ¢ 2. Segmentar esses mercados-produtos
amplos para selecio de mercados-alvo e desenvol-
vimento de compostos de marketing adequados.

A consideragdo ¢ importancia dos clientes tam-
bém foram citadas pelas empresas A, B ¢ C, que de-
monstraram a importancia de ouvir a opinido do cliente e
verificar quanto podem ser atendidos com o desenvolvi-
mento do novo produto, como pode ser observado na
entrevista realizada.

Quanto aos critérios relativos aos concorrentes, a
empresa deve também desenvolver uma pesquisa de mer-
cado, de forma a identifica-los ¢ saber como trabalham
com o composto de marketing do produto que ofere-
cem. E importante ressaltar que a pesquisa de mercado
em pequenas empresas ndo ¢ um procedimento formal,
devido as limitacdes de recursos. As empresas podem
trabalhar informalmente, realizando pequenas pesquisas
pontuais pela internet ou conversas direcionadas com os
potenciais clientes para obter as informagdes de que ne-
cessitam, sendo esse procedimento, muitas vezes, sufici-
ente para o porte dessas organizagdes. Assim, essas in-
formagdes podem contribuir para o planejamento de
marketing do novo produto, ajudando na defini¢do das
estratégias de marketing ¢ no posicionamento do novo
produto. Observou-se que as empresas entrevistadas ndo
fizeram referéncias relevantes quanto a concorréncia,
sendo esse um fator de alerta para tais organizagdes.

Destaca-se a especificidade do modelo para as
empresas de desenvolvimento de software a medida que
se observa maior tendéncia de valorizagdo dos aspectos
empresariais, como pode ser visto nos critérios pontua-
dos nesta pesquisa. Percebeu-se que os critérios inova-
¢do, avaliagdo técnica, tempo ¢ custo de desenvolvimen-
to, referentes aos aspectos empresariais, foram mais ci-
tados pelos gerentes entrevistados. Quanto aos critérios
opinido de cliente ¢ clientes atendidos, que se referem
aos aspectos de mercado, percebeu-se uma frequéncia
menor de citagio.

Pereira (2004), escrevendo sobre o mercado de
empresas de software, descreveu que sdo poucas as
empresas que se preocupam em conhecer o cliente, o
que ele quer e o que cle espera. Essas empresas prefe-
rem especular, desenvolver projetos que ndo enxergam a
vontade nem o conforto cognitivo dos clientes. Dessa
forma, a aplicagdo do modelo se justifica em especial
para empresas de desenvolvimento de software, equili-
brando aspectos empresariais ¢ de mercado. Tal equili-
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brio deve ser seguido no modelo, uma vez que se sabe,
historicamente, que empresas focadas apenas em seus
aspectos internos sdo fortemente tendentes ao fracasso,
enquanto aquelas com alta e rapida interacdo com o
mercado t€m mais chances de sucesso.

Nesse sentido, Pereira (2004, p. 24) também des-
tacou que:

Em relagdo a competéncia, ¢ fundamental que vocé e seu clien-
te estejam falando a mesma lingua, sobre o mesmo assunto. E
ai estda um dos problemas mais frequentes do vendedor de
software. Ele fala de tecnologia, usa muitos termos técnicos,
enquanto o cliente quer falar de informagio, de beneficios
estratégicos para a empresa dele.

Por fim, acredita-se que o equilibrio entre os as-
pectos de mercado ¢ os aspectos empresariais sejam
decisivos para a manutengdo ¢ crescimento das empre-
sas de software.

5. Consideracoes finais e recomendacoes

Em uma economia globalizada, a vantagem com-
petitiva de uma empresa esta diretamente relacionada a
sua capacidade de introduzir no mercado novos produtos
e servigos, com conteudo tecnologico e caracteristicas
de qualidade, desempenho, custo ¢ distribui¢do que satis-
facam as exigéncias dos consumidores. Desenvolver
novos produtos que atendam as novas exigéncias dos cli-
entes ou que, por sua vez, as antecipem constitui ponto
fundamental para a longevidade das organizac¢des. Des-
sa forma, entende-se que o desenvolvimento de novos
produtos ¢ um processo essencial a competitividade das
organizagdes ¢ que a geréncia desse processo influencia
o desempenho do novo produto no mercado. O PDP e a
GDP sdo processos sist€émicos que devem seguir
metodologias ¢ etapas, adaptadas ou desenvolvidas de
acordo com as caracteristicas da organizagdo, mas que
sdo essencialmente atividades multi ¢ interdisciplinares.

Pelos resultados deste trabalho, conclui-se que ¢
imprescindivel que a empresa faga uso do instrumental
de marketing ¢ analise bem sua capacidade, seguindo-
se uma metodologia que permita uma orientagdo na ava-
liagdo mercadologica de um novo produto antes de dar
continuidade no PDP. Destaca-se que o modelo propos-
to busca orientar o empreendedor, pois agrupa os princi-
pais critérios colocados pela literatura de marketing ¢
PDP ¢ pelas empresas entrevistadas, representados de
forma inter-relacionada. Esses critérios foram selecio-

nados a fim de fornecer informagdes indispensaveis para
a avaliacdo do processo de desenvolvimento do produto
quanto as questdes mercadoldgicas.

De acordo com a pesquisa, os critérios do modelo
proposto sdo importantes, ¢ o empreendedor, na maioria
das vezes, ndo tem consciéncia de todos eles, principal-
mente nos casos em que ja possui os recursos financei-
ros para o desenvolvimento de um novo produto. Sem a
avaliacdo desses critérios ¢ ja possuindo recursos, pode-
se¢ perder uma oportunidade de mercado na
comercializa¢do do produto. Dessa forma, com o mode-
lo a avaliagdo do desenvolvimento do produto passa a
ser amparada por critérios que permitem a ampliagdo da
visdo do empreendedor ¢ o levantamento de aspectos
determinantes desse processo, relativos tanto a empresa
quanto ao mercado.

A consulta a literatura ¢ as entrevistas com as
quatro empresas possibilitaram descrever os principais
critérios do modelo e verificar como as empresas avali-
am a possibilidade de desenvolvimento de um novo pro-
duto. Foi constatada pouca formalizagdo na avaliagdo de
um novo produto pelas empresas, ou seja, ndo ha utiliza-
¢do de critérios predefinidos para verificar a viabilidade
de um novo projeto de produto, sendo este ¢ desenvolvi-
do, em muitos casos, sem um planejamento eficaz.

Observou-se, também, que o modelo representa
os critérios principais de avaliagdo nas fases iniciais do
PDP, sendo necessario que o empreendedor desdobre os
itens abordados e complete cada um o maximo possivel
para a eficacia do modelo. Além disso, este deve ser
adaptado as particularidades ¢ realidade de cada empre-
sa para o alcance de resultados satisfatorios no desen-
volvimento de novos produtos e servigos. O modelo pro-
posto deve ser utilizado nas fases inicias do PDP, a fim
de selecionar as melhores ideias de novos produtos que
devam ser desenvolvidos pela empresa, aumentando,
assim, suas chances de sucesso.

Finalizando, cabe ressaltar que este trabalho tra-
tou de um estudo exploratorio que teve como foco iden-
tificar os principais critérios para avaliacdo mercadologica
de um novo produto para empresas de software. Portan-
to, novos estudos devem ser realizados com o proposito
de identificar as opinides de outros agentes desse pro-
cesso ¢ validar o modelo proposto nesta pesquisa, identi-
ficando sua aplicabilidade, o que podera contribuir para o
aperfeigoamento do referido modelo.
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